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M I S C E L L A N E A

MACIEJ CZAPLEWSKI®

Asymetria informacji w handlu elektronicznym

Wstep

Charakterystyczng cecha wspotczesnych gospodarek jest znaczne tempo rozwoju inter-
netu, zasobow informacyjnych dostepnych za posrednictwem internetu, powstawanie no-
wych sektoréw oraz form dziatalnoSci gospodarczej, opierajacych swoje funkcjonowanie
na internecie. Przyktadem takiej dziatalnoSci jest handel elektroniczny, b¢dacy nowa for-
ma handlu, w ktorej internet jest wykorzystywany do:

nawigzywania kontaktéw miedzy kontrahentami korzystajacymi z handlu realizowa-

nego z uzyciem kanaléw elektronicznych,
— negocjowania,

— zawierania transakcji.

E-commerce stwarza tez mozliwo$¢ wykorzystywania internetu i jego zasobow do po-
prawiania niedoskonatosci rynku przez:

— poszerzanie wiedzy poszczegolnych uczestnikdw transakcji na temat swych kontra-
hentow,
— niwelowanie asymetrii informacji bedacych w posiadaniu e-sprzedawcow i kupujacych.

Biorac pod uwagg, ze ,,niedoskonatosci informacji daja jednostkom mozliwosci dzia-
fania w sposob przynoszacy im korzysci kosztem innych...” (Stiglitz 2006, s. 166), wy-
korzystywany w e-commerce ,,postep technologiczny moze przynajmniej ostabi¢ skutki
wystepowania niedoskonatosci rynku” (Fiedor, 2013, s. 197), wzmacniajac inne, szerzej
podkreslane atuty tej nowoczesnej formy handlu.

Celem artykutu jest przedstawienie wptywu handlu elektronicznego na mozliwosci
pozyskiwania informacji o sprzedawcach i kupujacych, i na asymetri¢ informacji rynko-
wych posiadanych przez uczestnikow tej formy handlu. Autor stawia nastepujaca hipoteze
badawcza: handel elektroniczny, wykorzystujac internet i ustugi internetowe, zapewnia
kupujacym i sprzedawcom nowe zrddta informacji rynkowej i sprzyja redukowaniu asy-
metrii informacji mi¢dzy nimi.

W nawigzaniu do zalozonego celu oraz przyjetej hipotezy w artykule stawia si¢ naste-
pujace pytania badawcze:

e Jakie mozliwoSci oferuje internet dla pozyskiwania informacji na temat sprzedawcow

i klientoéw korzystajacych z kanatu elektronicznego?
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e Jakie konkretnie instrumenty moga wykorzystywac:

— klienci w celu poszerzania informacji na temat poszukiwanych produktéw oraz ofe-

rentéw tych produktow?

— sprzedawcy w celu poglebienia swej wiedzy na temat klientow?
® W jaki sposob wykorzystywanie internetu do zdobywania informacji o produktach

i partnerach handlowych moze przektadac si¢ na asymetri¢ informacji migdzy kon-

trahentami w transakcjach handlu elektronicznego i poszczegdlnych fazach tych trans-

akcji?

Podejmujac prébe udzielenia odpowiedzi na te pytania, w pierwszej kolejnosci przed-
stawiono istot¢ asymetrii informacji oraz zwigzane z nig zagrozenia rynkowe, a nastepnie
zakres przedmiotowy e-commerce. W kolejnej cz¢Sci omowiono podejmowane badania
przyblizajace wiedze¢ o asymetrii informacji w tej dziedzinie. Nast¢pnie skupiono si¢ na
przedstawieniu oddzialywania tej formy handlu na asymetri¢ informacji oraz mozliwosci
redukowania asymetrii informacji w e-commerce.

Zidentyfikowanie tych kwestii i pogtebienie wiedzy na ich temat powinno sprzyjac
dynamizowaniu rozwoju e-commerce i poszerzaniu skali korzySci osiaganych na poziomie
mikro- i makroekonomicznym dzigki stosowaniu tej formy handlu.

1. Asymetria informacji oraz zwigzane z nig zagrozenia rynkowe

Trudno o jednoznaczne przedstawienie pojecia i istoty informacji. Wynika to zwlaszcza

z faktu, ze pojecie to:

- jest powszechnie uzywane w r6znym znaczeniu!,

— jest przedmiotem badan réznych dyscyplin naukowych, zwtaszcza spoteczno-ekono-
micznych oraz przyrodniczo-technicznych, ktore kfada nacisk na rézne aspekty,

— bywa roznie przedstawiane takze przez przedstawicieli tej samej dyscypliny naukowej,

co dodatkowo komplikuje jego zdefiniowanie (Wierzbicki 1981, s. 9; Flakiewicz 2002,

s. 17-18 i dalsze; Kisielnicki, Sroka 2005, s. 14; Topfer 2006, s. 360).

Ten stan rzeczy powoduje, ze ,,brak obecnie zaréwno «dobrej» definicji informacji, jak
i «dobrej» teorii informacji” (Sienkiewicz 2011, s. 127).

Przy r6znorodnosci podej$¢ do pojecia informacji, poszukiwanie szeroko akcepto-
wanej definicji wymaga ogdlnego podejscia do tego pojecia. Zasadnos¢ takiego stanowi-
ska wzmacnia podejScie przyjete przez teorig systemow?, zgodnie z ktora informacja jest
obok energii i materii traktowana jako trzecia kategoria uniwersalna (Grochla 1970, s. 8,
10-11).

W pracach ekonomicznych kompleksowe badania na temat informacji i jej znaczenia
zostaly podjete dos¢ pdzno (Brodbeck 2000, s. 47-59; Wessling 1991, s. 37). Wiaze si¢
to z faktem, ze klasyczna teoria ekonomii silnie eksponowata racjonalno$¢ zachowan
uczestnikow rynkow (Becker 1990, s. 279 i dalsze; Frank 2007, s. 35 i dalsze)>. Bazujac na
tej teorii przyjmowano, ze:

1 W powszechnym uzyciu informacje kojarzy sie z wiadomoscia, wiescig, nowing, powiadomieniem
o czym§, zakomunikowaniem czego§ (Sfownik wyrazow obcych, 1974; Kopalifiski 1989).

2 Nowocze$nie rozumiana teoria systeméw sktada sie z czterech gléwnych elementéw: cybernetyki,
teorii katastrof, chaosu deterministycznego i teorii ztozono$ci. Podana kolejnos¢ uwzglednia chronologie
ich powstawania (Jakimowicz 2009, s. 23).

3 Badania nad racjonalnoscig zachowan uczestnikow rynku podjeli zwlaszcza tworcy teorii uzytecznosci
Jevons, Menger i Walras, przyjmujac istnienie tzw. homo economicus (Ktosifiski 1995, s. 8-10).
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— rynki produktéw finalnych oraz czynnikow wytworczych sa doskonale konkurencyjne
i natychmiast asymilujg informacj¢ (Kamerschen, McKenzie, Nardinelli 1991, s. 420),

— wszyscy uczestnicy rynku posiadaja dzigki temu doskonate informacje, uzyskane we
wlasciwym czasie i bezptatnie (Arrow 1984, s. 136-152; Fritsch, Wein, Ewers 2007,
s. 283).

Podejscie takie jednak nie byto i nie jest powszechnie akceptowane. Jednym z pierw-
szych, ktory podjat krytyke racjonalnoSci uczestnikow rynku, byt Simon, wprowadzajac
zalozenie racjonalnoSci ograniczonej, wynikajacej m.in. z braku peinej informacji (Si-
mon 1957, s. 261-273; Simon 1978, s. 1-16). Na ograniczony zakres racjonalnosci decy-
zji uczestnikdw rynku wskazuja tez m.in.: Baumol i Quandt, uwazajac, ze racjonalne sg
gléwnie te decyzje, dla ktorych koszt zdobycia niezbednych informacji nie przekracza
oczekiwanych korzySci podjecia danej decyzji (Baumol, Quandt 1964, s. 23-46). W po-
dobnym duchu wypowiadaja si¢ w swym podreczniku ekonomii Begg, Fischer, Dornbusch
wskazujac, ze cho¢ korzySci z doinformowania sg stymulujace, to ze wzgledu na fakt, ze
zdobycie informacji kosztuje, ludzie nie sa doskonale poinformowani. Krytyka racjonal-
nosci zachowan uczestnikow rynku nasilifa si¢ w nastepstwie kryzysu finansowego, ktory
pojawit sie pod koniec pierwszej dekady XXI w. Rosnace znaczenie tego kierunku my-
§lenia oraz debaty migdzy przedstawicielami r6znych szko6t doprowadzity w ekonomii do
zwrocenia wigkszej uwagi na role informacji.

Rosnace zainteresowanie informacjg jako zasobem ekonomicznym doprowadzito do
wyksztalcenia si¢ subdyscypliny ,,ekonomika informacji”. Jako prominentni i pionierscy
przedstawiciele ekonomiki informacji wymieniani sa m.in.: Akerlof (1970) oraz Shapiro
i Varian (1999), a w Polsce — Olefiski (2001).

Ekonomika informacji koncentruje uwage na informacji jako dobru ekonomicznym,
w tym na cechach szczeg6lnych tego dobra. Shapiro i Varian eksponuja nastepujace cha-
rakterystyczne cechy débr informacyjnych:

e dobra te posiadaja nietypowa strukture kosztow, charakteryzujaca si¢ duzym udzia-
fem kosztow statych i niewielkimi kosztami krancowymi, co w praktyce przejawia si¢
wysokimi kosztami wytworzenia pierwszego produktu (first copy cost) i stosunkowo
niskimi kosztami tworzenia nast¢pnych kopii produktu, a w przypadku cyfrowych dobr
informacyjnych takze ich dystrybucji;

e trudno$¢ egzekwowania w odniesieniu do dobr informacyjnych wylacznych praw uzyt-
kowania, co wiaze si¢ z faktem, ze handel kopiami produktu autorskiego jest trudny
do kontrolowania;

e informacje sg tzw. dobrami do§wiadczalnymi (wWymagajacymi wcze$niejszego pozna-
nia), ktorych jako$¢ jest mozliwa do poznania przede wszystkim po konsumpcji da-
nego dobra, natomiast wcze$niejsze, blizsze poznanie ich jakosci z reguly wiaze si¢
z koniecznoScig poniesienia wzglednie wysokich kosztow;

e rosngca podaz informacji, bedaca m.in. efektem postgpu w technologiach informa-
cyjno-komunikacyjnych, napotyka barier¢ mozliwosci ich przyswajania przez uzyt-
kownikow, chociazby ze wzgledu na ograniczenia w zakresie czasu potrzebnego na
pozyskiwanie informacji’.

4 Wedlug Arrowa glebsze zajecie sie przez ekonomistow kwestig informacji nalezy przede wszystkim
wigzac z akceptacjq istnienia dwoch uwarunkowan: informacja czy tez sygnaly maja warto§¢ gospodarcza
iz tego wzgledu sg warte nabywania i przesytania nawet za pewien koszt, a rozne, pojedyncze osoby posia-
daja rozne informacje (Arrow 1984, s. 140).

5 Akcentujac te ceche dobr informacyjnych, Shapiro i Varian odsytaja do prac noblisty Simona, ktéry
cechg t¢ sformutowat i przedstawit (Kiefer 2003, s. 175).
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Zaliczenie dobr informacyjnych do grupy dobr doswiadczalnych (trzecia wymieniona
cecha) opiera si¢ na klasyfikacji wydzielajacej dobra tatwo sprawdzalne, do§wiadczalne
i dobra zaufania®. Podstawa tego podziatu jest stopien dostepu do informacji oraz tzw.
asymetria informacji, czyli sytuacja, gdy jedna ze stron transakcji wie wiecej niz druga na
temat podstawowych faktow ekonomicznych zwigzanych z transakcja (Samuelson, Marks
1998, s. 395; Acocella 2002, s. 138).

Posiadanie przez dobra informacyjne cech dobr do§wiadczalnych, ktére wymagaja
weczesniejszego poznania, W powigzaniu z asymetrig informacji na ich temat, moze pro-
wadzi¢ do dwdch rodzajow zagrozen rynkowych (Acocella 2002, s. 138): tzw. selekcji ne-
gatywnej i tzw. pokusy naduzycia (moral hazard®).

Podstawowe skutki wystapienia selekcji negatywnej mozna ujaé nastepujaco:

e w przypadku asymetrii informacji powodujacej stabsza pozycje kupujacego, ten, nie
majac dostatecznej wiedzy na temat jakoSci produktu, wykazuje sktfonnos¢ do kupo-
wania produktow, ktérych ceny odpowiadaja przecietnej oczekiwanej jakoSci. Moze
to prowadzi¢ do stworzenia warunkow, przy ktérych cena i jako$¢ oferowanych przez
sprzedawcow produktdw bedzie tak dtugo spadata, az przedmiotem transakcji rynko-
wych beda wytacznie produkty gorszej jakosci’;

e przy asymetrii informacji powodujacej stabsza pozycje sprzedawcy, co ma miejsce
w przypadku braku dostatecznego rozpoznania charakterystyk i wymagan klientow,
sprzedawcy (np. ustug ubezpieczeniowych, kredytdéw), chcac ograniczy¢ pojawianie
si¢ klientéw o wysokim poziomie ryzykall, ustawiaja optaty na wysokim poziomie.
Jednak postepowanie takie zniecheca do zawierania transakcji gtownie klientdéw o ni-
skim poziomie ryzyka, a przyciaga tych o wysokim. Sytuacja ta powoduje wiec, tak jak
poprzednio, wypychanie dobrej jakoSci przez gorsza, przy czym tutaj odbywa si¢ to
przy utrzymywaniu cen na stosunkowo wysokim poziomie.

Przedstawione przyktady wskazuja, iz selekcja negatywna bedaca wynikiem asymetrii
informacji na rynku moze prowadzi¢ do wzrostu udziatu transakcji niecharakteryzujacych
sie parametrami wysokiej jakoSci.

Drugie zagrozenie rynkowe, ktore w odniesieniu do dobr informacyjnych posiadaja-
cych cechy dobr do$wiadczalnych stwarza asymetria informacji, wigze si¢ z mozliwoScig
wystapienia tzw. ryzyka naduzycia. Powstaje ono wowczas, gdy:

— mocodawca, nie majac dostatecznej informacji, nie jest w stanie kontrolowaé zacho-
wan swego petnomocnika;

— pelnomocnik, posiadajacy peing wiedzg, ma bodzce do dziatania we wiasnym intere-
sie, ktOry pozostaje w sprzecznosci z interesem mocodawcy.

6 Podziat taki wprowadzit Nelson (Bach 2008, s. 81).

7 Podstawg pozniejszych rozwazar jest praca Akerlofa, ktory temat ten przedstawit na przyktadzie ryn-
ku uzywanych samochodéw (Akerlof 1970, s. 388-500).

8 Termin ten pojawit si¢ w XVII w. i byt wigzany z defraudacja badZ innymi negatywnymi zachowaniami,
gléwnie na rynku ubezpieczeniowym. Badania ekonomiczne nad koncepcja pokusy naduzycia wznowiono
w latach 60. XX w., wiazac ja z nieefektywnoscia bedaca nastgpstwem przenoszenia ryzyka (Dembe, Boden,
Leslie 2000, s. 257-279).

9 Williamson stwierdza, Ze ten typ asymetrii informacji pozwala oferentom na oportunistyczne zacho-
wanie, co okresla stosujac nastgpujace sformutowanie ,,self-interest seeking with guile” (realizowanie wiasnych
interesow z wykorzystaniem podstgpu) (Williamson 1985, s. 30).

10 Wazng role w rozwijaniu teorii ryzyka odegrat Knight, ktory przedstawit koncepcje niepewnosci mie-
rzalnej i niemierzalnej, uznajac, ze ryzyko jest niepewnoscia mierzalna (Swiecka 2009, s. 116). Podobne
podejscie prezentuja Diacon i Carter przyjmujac, ze niepewno$¢ w przeciwienistwie do ryzyka dotyczy zmian,
odnosnie do ktérych nie ma mozliwosci szacowania prawdopodobienstwa ich zajscia badZ dokonanie takich
szacunkow jest bardzo trudne (Diacon, Carter 1990, s. 4).
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Ryzyko naduzycia stanowi réwniez przykiad dziatania, w ktoérym jedna strona dzigki
pelniejszej informacji (asymetrii informacji) wplywa na poziom dobrobytu drugiej. W lite-
raturze zagrozenie wynikajace z ryzyka naduzycia przedstawia si¢ czgsto za pomoca przy-
ktadu mocodawcy i pelnomocnika. Szczeg6lnie waznym przypadkiem jest relacja miedzy
kierownictwem firmy (pelnomocnik) a jej akcjonariuszami (mocodawca). Menedzerowie
sa zobowigzani do dziatan w najlepiej pojetym interesie akcjonariuszy, ci jednak nie maja
pelnej informacji pozwalajacej jednoznacznie stwierdzi¢, ze menedzerowie podejmuja
decyzje optymalne (Samuelson, Marks 1998, s. 402). Szczegétowe rozwazania dotyczace
tego problemu zawieraja analizy tzw. ukrytych postgpowan wzglednie informacji, ukry-
tych wtadciwosci oraz ukrytych zamierzen (Arrow 1985, s. 37-51; Fritsch, Wein, Ewers
2007, s. 294-299).

Wskazane dwa podstawowe zagrozenia rynkowe, tj. selekcja negatywna i ryzyko nad-
uzycia, wynikajace z powigzania posiadania przez dobra informacyjne cech dobr doswiad-
czalnych z asymetrig informacji na ich temat, odnosza si¢ m.in. do transakcji zawieranych
przez internet, charakterystycznych dla e-commerce.

2. Zakres przedmiotowy e-commerce

Internet i jego wykorzystywanie w dzialalnoSci spotecznej i gospodarczej powoduje po-

szerzenie tradycyjnej przestrzeni rynkowe;j. Nastgpuje to poprzez stworzenie nowych ob-

szarow, w ktorych firmy zawierajace migdzy sobg transakcje moga wymienia¢ informacje,
komunikowac¢ si¢, prowadzi¢ dystrybucje produktéw i ustug oraz inicjowaé transakcje
gospodarcze.

Powstanie internetowej przestrzeni rynkowej sprzyja budowaniu nowych form kontak-
tow miedzyludzkich, jak tez tworzeniu nowych form dziatania przedsigbiorstw. W nastep-
stwie tych proceséw coraz wigcej podmiotoéw zaczeto wkraczaé w §wiat e-biznesu, w tym
e-commerce. W literaturze pojecia te bywaja réznie ujmowane, w tym jako:

— synonimy (Norris, West 2001, s. 16);

— pojecia rozne, przy wskazaniu, ze e-biznes jest pojegciem szerszym od e-commerce
(Hartman, Sifonis, Kador 2001, s. XVIII; Gregor, Stawiszynski 2002, s. 77; Ahlert i in.
2001, s. 12-13; Szpringer 2000, s. 22-26).

Autor przyjmuje to drugie podejscie. Podstawowe roznice migdzy e-biznesem i e-com-
merce przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1

Wzajemne relacje e-biznesu i e-commerce

Partner biznesowy Przedsigbiorstwo m Klient
A N
{ Intranet )
< E-business >

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: Hausladen 2006, s. 65.
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Wedtug przedstawionego ujecia e-commerce obejmuje kontakty przedsigbiorstwa
z klientami realizowane z wykorzystaniem internetu oraz z partnerami biznesowymi (np.
dostawcami) realizowane z wykorzystaniem ekstranetu. Natomiast e-biznes jest pojgciem
szerszym, obejmujacym obok kontaktdw z klientami i partnerami biznesowymi (w ktorych
wykorzystywany jest internet i ekstranet) takze elektroniczne operacje realizowane we-
wnatrz firmy (z wykorzystaniem intranetu).

Ograniczajac dalsze wywody do e-commerce, nalezy zauwazy¢, ze przedstawione w li-
teraturze definicje tego pojecia odnoszone sg do réznych obszar6w dziatalnosci i wigza go
z wykorzystywaniem kanalow elektronicznych w r6znych etapach procesu transakcyjnego
badz dopuszczaja mozliwosS¢ wykorzystywania tych kanatow tylko w niektorych etapach pro-
cesu transakeyjnego. Odnoszenie e-commerce do roznych obszaréw dzialalnoSci wynika
z faktu, iz w jego ramach wyodrebnia si¢ transakcje realizowane migdzy: firmami, firmami
i klientami indywidualnymi, klientami indywidualnymi oraz firmami i instytucjami panstwa.

Przyjmujac podzial procesu transakcyjnego na pi¢é etapoéw (Strecker, Weinhardt,
2002, s. 56):
etap poszukiwania informacji lub wiedzy,
etap negocjacji,
etap uzgodnienia,
etap realizacji spraw zwigzanych z logistyka i finansami,
etap wykorzystywania pozyskanego dobra i obstugi posprzedazowe;j,
niektorzy autorzy stoja na stanowisku, ze z dziatalnoScig e-commerce mamy do czynienia
juz wowczas, gdy elektroniczne kanaly beda wykorzystywane co najmniej na etapie nego-
cjacji i uzgodnieni. Pokazuje to rysunek 2.

Rysunek 2

Podstawowy obszar wykorzystania kanalow elektronicznych niezbedny
do zaliczenia transakcji do dzialalnoSci e-commerce

Etap szukania
informacji

Etap
negocjacji

Etap
uzgodnienia

Etap
realizacji

Etap
posprzedazowy

Systemy ptatnosci

Systemy rezerwacji i zamowien .
y Y ! elektronicznych

Systemy elektronicznej

Aukcje internetowe . . .
obstugi posprzedazowe;j

Dostawa
droga elektroniczng

Sklepy/rynki elektroniczne

Systemy odwotania

Katalogi elektroniczne PR
zamowien

L Podstawa e-commerce

Zrodlo: Gersch 2000, s. 3.
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Przyjecie takiego stanowiska oznacza, ze warunkiem koniecznym i wystarczajacym dla
realizowania dziatalno$ci e-commerce jest wykorzystywanie drogi elektronicznej w naj-
istotniejszych etapach transakcji, ktére na rysunku 2 zaznaczone sa szarym kolorem. Na-
lezy zarazem zaznaczy¢, ze w dziatalnoSci e-commerce mozna wykorzystywac kanaly elek-
troniczne réwniez w innych etapach transakcji, jednak ograniczenie stosowania przesytu
elektronicznego wylacznie do etapéw wspierajacych nie wystarcza do uznania transakcji
za transakcje e-commerce.

3. Badania na temat asymetrii informacji w e-commerce

Badania dotyczace asymetrii informacji w e-commerce nie sg cz¢sto podejmowane. Bardziej po-
wszechne sg badania uzytecznoSci serwisow www, stanowiacych podstawe operacji e-commerce
iwplywu tej uzytecznosci na sprawno$¢ dokonywanych operacji biznesowych. Wyniki tych badan
mozna posrednio wykorzysta¢ do rozpatrywania asymetrii informacji w e-commerce.

Wybrane prace bezpoSrednio poruszajace temat asymetrii informacji w e-commerce oraz
posrednio odnoszace si¢ do tej kwestii przedstawia tabela 1.

Tabela 1

Wybrane badania odnoszace si¢ do asymetrii informacji w e-commerce

Autorzy Podstawowe kwestie

A. Afuah, Tworzone przez e-sprzedawcow systemy gromadzenia danych na temat klientow
Ch.L. Tucci (2003) | w duzej mierze ukierunkowane sa na rozpoznanie solidnosci klienta.

K. Bolar, B. Shaw | Pozytywne i negatywne postrzeganie nabywanych dobr zalezy w gtéwnej mierze od

(2015) jakosci strony internetowej sklepu on-line i informacji na niej zawarte;j.

G. Flerianowicz Przedstawiono wskaznik poziomu poinformowania klientéw w handlu interneto-
(2015) wym jako skfadowg asymetrii informacji.

D. Greek, Klient przed dokonaniem transakcji zapoznaje sie z opracowaniem graficznym

J.M. Pearson (2011)| i funkcjami strony internetowe;.

TK. Huang, Stabo dziatajacy interfejs zniechg¢ca uzytkownikéw e-commerce do kontynuowania
FEL. Fu (2009) kontaktu i czgsto prowadzi do przerwania transakcji.

K. Hankiewicz Charakterystyka kryteriow stuzacych do oceny serwisow www zwigzanych z trans-
(2013) akcjami biznesowymi.

K. Hankiewicz, Model jakoSci uzytkowej serwisu internetowego oraz ocena serwisu internetowego

W. Prussak (2011) | przedsigbiorstwa oferujacego materialy budowlane wykoniczeniowe i dekoracyjne.

C. Leggewie, Uczestnicy e-transakcji wykorzystuja jedynie niewielkq czg$¢ dostgpnych informa-
H. Welzer (2012) | cji pozwalajacych wzmocni¢ wiedz¢ na temat kontrahentow.

Posiadanie przez e-sprzedawcow systemow reputacyjnych zapewnia im wazne

R. Peters (2010) informacje o e-kupujacych.

Rosnaca podaz informacji, napotyka na barier¢ mozliwosci ich przyswajania przez
uzytkownikow, chociazby ze wzglgdu na ograniczenia w posiadanym do dyspozycji
czasie.

C. Shapiro,
H.R. Varian (1999)

M.K. Wolff, Przedstawienie kosztow pozyskania dodatkowych informacji przez e-kupujacych
O. Benesch (2008) | o drugiej stronie transakcji.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Badania Zrédtowe rynku e-commerce najczesSciej przedstawiajg informacje na temat:
wartoSci tego rynku, liczby sklepoéw internetowych, udziatu uzytkownikéw internetu korzy-
stajacych z oferty e-sklepow, struktury wiekowe;j i pici oséb korzystajacych z e-commerce,
struktury produktdéw poszukiwanych i nabywanych na tym rynku, sposobow platnosci za
transakcje, sprzedazy realizowanej za poSrednictwem medidéw spofecznos$ciowych, czyn-
niko6w motywujacych do robienia zakupow przez internet. Informacje te zbieraja wyspe-
cjalizowane firmy i instytucje, ktorych przyktady przedstawia tabela 2.

Prowadzone przez wyspecjalizowane firmy i publikowane w internecie wyniki badan
dotyczacych zachowan kupujacych koncentrujg si¢ gtownie na prezentowaniu: podsta-
wowych narzedzi sieciowych, z jakich korzystaja kupujacy przy zakupach online, czasu
potrzebnego na zawarcie transakcji online, zainteresowania kupujacych korzystaniem
z mediow spotecznosciowych, roli posiadania certyfikatu przez sprzedawce w wyborach
dokonywanych przez kupujacych. Przyktadowe Zrodta internetowe udostepniajace tego
typu informacje przedstawia tabela 3.

W internecie podawane sg tez wyniki badan ukazujace zachowania rynkowe e-sprze-
dawcow uczestniczacych w handlu internetowym. Do tej grupy mozna zaliczy¢ informa-
cje przedstawiajace: gtdwne problemy, jakie napotykaja kupujacy w internecie, biedy
popelniane przez sprzedawcOw oraz opinie wystawiane e-sklepom przez internautow.
Przykladowe informacje na ten temat oraz Zrodla internetowe podajace te informacje
przedstawia tabela 4.

Tabela 2

Podstawowe informacje Zzrodiowe prezentowane na temat rynku e-commerce
i przykladowe serwisy informacyjne

Rodzaj informacji Serwisy informacyjne
® www.ecommercepolska.pl
® www.retailnet.pl
Ogolne informacje na ® www.gemius.pl
temat rynku e-commerce | ® www.polskainternetowa.pl
® ICT, E-Business and Small and Medium Enterprises, OECD Digital

Economy Papers, http://www.oecd-ilibrary.org

® www.sklepy24.pl
Informacje na temat ® www.esklepy.biz
sklepdw internetowych ® www.ckomercyjnie.pl
® http://nowymarketing.pl
Informacje o sposobach | ® E-commerce w Polsce 2014. Gemius
platnodci za transakcje ® E-commerce w Polsce 2015, Gemius
internetowe ® EcommerceStandard, 2013
Informa.c 1e naltemat . ® Social media, Internet Standard, www.internetstandard.pl
sprzedazy realizowanej . . . .
® Media Spotecznosciowe, http://interaktywnie.com

przez media spofeczno-

. ® Globalwebindex
Sciowe

Informacje na temat
czynnikéw motywujacych | ® www.gemius.pl/raportcommerce
do robienia zakupow ® Barometr e-commerce 2016, Sociomantic Labs

przez internet

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Bonek, Smaga 2013; Malecka, Matecki 2008; Zrodta internetowe podane
w bibliografii.
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Podstawowe informacje Zrodlowe dostepne w internecie
dotyczace zachowan rynkowych kupujacych w rynku internetowym

Cel badania

Podstawowe informacje i wyniki

Zrédio

Rozpoznanie podstawo-
wych narzedzi wykorzy-
stywanych przy zakupach
online

® Poréwnywarki
Wyszukiwarki
® Strony sklepéw internetowych

® comScore
® Deloitte
® Tradedoubler

Rozpoznanie czasu po-
trzebnego e-kupujacym do
zawarcia transakcji

® (Czas zalezny od wartoSci transakeji
(przy wigkszych kwotach klienci bar-
dziej stawiaja na zaufanie niz na okazje
cenowe)

® KodyRabatowe.pl

Zainteresowanie e-kupu-
jacych korzystaniem z me-
diéw spotecznosciowych

® Rosnie liczba klientow korzystajacych
z mediéw spotecznosciowych dla
dokonania oceny towaru i poszukania
najlepszych okazji zakupu

® Raport UPS Pulse of
the Online Shopper,
2015

Rozpoznanie zaintere-
sowania e-kupujacych
dysponowaniem przez
e-sprzedawcow certyfikata-
mi (traktowanymi jak znaki
zaufania)

® Rosngce zainteresowanie kupujacych
posiadaniem przez sprzedawcow
certyfikatow

® Raport sieci Europej-
skich Centréw Konsu-
menckich (ECC-Net)
Can I Trust the Trust
Mark? 2013

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie zrodet internetowych podanych w bibliografii.

Tabela 4

Podstawowe informacje Zzrodlowe dostepne w internecie
dotyczgce zachowan rynkowych sprzedawcow

Cel badania

Podstawowe informacje i wyniki

Zrédlo

Rozpoznanie gtow-

cowaé przewodnik po
e-sklepach

° . . "
nych probleméw, Br.ak mforr.nac:].l ° transa.kq ! . . ® www.sklepy24.pl
. . ® Nieprawdziwe informacje o produkcie, cenie .
na jakie napotykaja . ® www.esklepy.biz
. . . | ® Problemy z reklamacja
kupujacy w internecie
® Raport wykonany
Rozpoznanie . . NI L przez Inkas na zle-
[
gtéwnych btedow Kupt}]a‘.cy onlme, n'ach'?scw].borykan sig . cenie firmy Trusted
. z takimi trudno$ciami jak niedotrzymywanie o
popetnianych przez . Shops Najwigksze
. terminéw dostawy towaru . .
sprzedawcow wyzwania polskich
e-sprzedawcow (2015)
Pozyskanie danych ® Dane o e-sklepach i zakresie ich dzialalnosci
pozwalajacych opra- ® Opinie internatéw o dzialalnoSci poszczeg6l- e Opinco.pl

nych sprzedawcow (opinie internatow, ktorzy
dokonali zakupu u danego sprzedawcy)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie zrodel internetowych podanych w bibliografii.
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Przedstawione informacje wskazuja, ze dostepne sa Zrodta pozwalajace uczestnikom
rynku e-commerce lepiej pozna¢ zachowania rynkowe sprzedawcow i kupujacych. Opra-
cowywane przez wyspecjalizowane firmy przewodniki po e-sklepach oraz zamieszczane
w internecie indywidualne oceny poszczegdlnych sprzedawcow wskazywalyby na fatwiej-
sze pozyskiwanie przez nabywcow poglebionej wiedzy na temat sprzedawcéw. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze nie kazdy nabywca dysponuje wiedza pozwalajaca na docieranie do
dostepnych w internecie szczegdtowych danych na temat sprzedawcoéw. Ponadto kupu-
jacy, poszukujac interesujacych go informacji, zostawia w sieci dane, ktére umozliwiaja
skontaktowanie si¢ z nim'!. Jesli dane takie pozostawia wcze$niejszy klient, to sprzedawca
bedzie dysponowat juz wiedza, czego oczekuje i jakie dziatania promocyjne preferuje (np.
czy zacheta dla niego bedzie rabat, czy raczej dodatkowe wartoSci oferty).

Mozna wigc stwierdzi¢, ze e-commerce tworzy zarowno kupujacym, jaki i sprzedaw-
com dobre warunki dla pozyskiwania pogiebionej wiedzy o partnerach transakcji online.
Trudno jednak méwi¢ o dobrym rozpoznaniu zachowan rynkowych kupujacych i sprze-
dawcow oraz przektadaniu si¢ tych zachowan na poziom asymetrii informacji w e-com-
merce. Oznacza to istnienie pewnej luki badawczej w tym obszarze, ktorej ograniczeniu
moze sprzyjaé zintensyfikowanie:

e badan ukierunkowanych na zbieranie danych Zrédlowych na temat zachowan rynko-
wych klientéw i sprzedawcow uczestniczacych w handlu elektronicznym oraz systema-
tycznego ich pozyskiwania, pozwalajacego na analize zmian w tym wzgledzie;

e badan dotyczacych istniejacych i pojawiajacych si¢ mozliwosci pozyskiwania informa-
cji na temat rynkowych zachowan kupujacych i sprzedawcéw oraz przektadania si¢
tych mozliwoS$ci na asymetri¢ informacji w e-commerce, jak tez uwarunkowan wpty-
wajacych na zdolno$¢ do wykorzystywania istniejacych i pojawiajacych si¢ mozliwosci
pozyskiwania pogtebionych informacji przez uczestnikow rynku e-commerce.

Dalsza cz¢$¢ artykulu jest poSwigcona temu drugiemu obszarowi badah. W czesci tej,
opierajac si¢ na istniejacej literaturze, wykorzystano elementy analizy przyczynowo-skut-
kowej, metode dedukcji oraz syntezy.

4. Specyfika e-commerce a asymetria informacji

E-commerce, obok wezesniej przedstawionych cech podstawowych pozwalajacych na wy-

dzielenie tej formy dziatalnoS$ci, ma tez inne istotne cechy charakterystyczne. Wiaza si¢

one przede wszystkim z:

e oddzieleniem przestrzennym kupujacych i sprzedawcdw oraz ich kontaktowaniem si¢
za poSrednictwem internetu, ktéry umozliwia przelamywanie bariery przestrzeni;

e potencjalem tkwigcym w internecie, zwigzanym z:

— naturalng interaktywnoscia tego narzedzia,

— zdolnoScig przedstawiania i przekazywania réznych informacji (w postaci tresci,
danych i obrazéw) na temat oferty zglaszanej przez sprzedawcow oraz zaintereso-
wan kupujacych;

— mozliwo$cig szczegbtowego rejestrowania i wieloprzekrojowego analizowania
przez kupujacych informacji podawanych przez sprzedawcdw oraz portale inter-
netowe i odwrotnie, analizowania przez sprzedawcow zainteresowan zglaszanych
przez nabywcow oraz podawanych przez nich danych identyfikacyjnych.

11 Moze to by¢ efektem $swiadomego postepowania kupujacego badz tez wykorzystania przez sprzedaw-
c¢ technologii, ktora pozwala sprawdzi¢, kto i z jakimi danymi si¢ zapoznawat.
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Charakterystyczne dla e-commerce przestrzenne oddalenie partnerdéw transakcji
i kontaktowanie si¢ ich tylko za poSrednictwem internetu powoduje z jednej strony wyzsza
anonimowos¢ uczestnikow transakcji realizowanych za posrednictwem internetu, a z dru-
giej strony mozliwos¢ oslabienia niedoskonatosci rynku zwigzanych z oddzieleniem i ano-
nimowoscig partneréw (Fiedor 2013, s. 197) dzigki wiasciwo$ciom internetu.

Odno$nie do pierwszego aspektu mozna stwierdzi¢, iz uczestnikow transakcji elektro-
nicznych charakteryzuje wysoki stopiefi anonimowosci, wynikajacy z silnie ograniczonej
wiedzy na temat drugiego uczestnika transakcji. Stan ten wplywa na wzrost niepewnosci
kazdego z uczestnikow e-commerce. Niepewno$¢ ta dotyczy zwtaszcza:

e zamiarOw i zachowan drugiej strony planowanej transakcji,

e uzyskania produktu zgodnego z planowang lub juz zawartg transakcja,

e niezawodno$ci stosowanej technologii i konkretnych rozwigzan informacyjno-komu-
nikacyjnych wykorzystywanych przez sprzedawce.

Oznacza to, ze funkcjonowanie i rozwdj e-commerce sg silnie uzaleznione od stwo-
rzenia zaufania mi¢dzy przestrzennie oddalonymi i z reguly posiadajacymi o sobie ogra-
niczong wiedze sprzedawcami i kupujacymi.

MozliwoSci poprawienia poziomu zaufania miedzy sprzedawcg i kupujacym w handlu
elektronicznym istnieja, jednak ksztattuja si¢ roéznie w zaleznosci od:

e konkretnej fazy procesu kupna-sprzedazy (faza przedtransakcyjna, transakcyjna i po-
transakcyjna),

e konkretnego sprzedawcy i nabywcy (w tym takich cech, jak: czas ich funkcjonowania
na rynku, iloSci zawartych przez nich transakcji na tym rynku, posiadane;j historii tych
kontaktéw, ukazujacej zachowania rynkowe tych podmiotdw).

W fazie przedtransakcyjnej internet tworzy sprzedawcom mozliwo$¢ wzmocnienia
swej rozpoznawalnoSci rynkowej przez przygotowanie i sieciowe udost¢pnienie:
® interesujacej i zrozumiatej dla klienta strony internetowe;j,

e przejrzystych informacji na temat oferowanych produktéw, cen tych produktow i za-
sad skorzystania z oferty.

Z drugiej strony internet stwarza sprzedawcom mozliwo$¢ pozyskania interesujacych
ich danych na temat klientow, w tym o poszukiwanych przez nich towarach, ich zainte-
resowaniach i sposobach postepowania. Pozyskiwanie przez sprzedawcow takich danych
o podmiotach zainteresowanych ich oferta, jak tez o podmiotach, ktére u danego sprze-
dawcy produkty nabyty, utatwia istnienie tzw. adreséw IP, ktory posiada kazdy uzytkownik
internetu i ktére pozwalaja sprzedawcom analizowac¢ indywidualne zachowania poszcze-
gblnych podmiotdw korzystajacych z sieci, w tym zainteresowanych zakupami w sieci.

Mozliwos¢ pozyskiwania informacji o podmiotach drugiej strony rynku e-commerce
posiadaja takze kupujacy. Informacje takie przede wszystkim zapewnia sam sprzedawca,
ktory przedstawia w sieci dane o sobie, traktujac je jako podstawowy sposdb przyciagnie-
cia uwagi potencjalnego klienta i pozyskania go (Wrzosek 2000, s. 4-5).

Klienci korzystajacy z handlu elektronicznego maja jednak réwniez inne mozliwosci
zdobycia informacji o poszczegdlnych sprzedawcach. Zapewnia je przede wszystkim:

e analizowanie informacji podawanych przez tzw. poréwnywarki internetowe!2,

® zapoznawanie si¢ z ocenami innych klientdw na temat sprzedawcow, przedstawianymi
na tzw. forach internetowych,

12 poréwnywarki internetowe to witryny zestawiajace oferty roznych e-sklepéw z wykorzystaniem do-
starczanych przez te sklepy publicznie dostgpnych danych, w tym cennikdw. Korzystanie z takich informacji
pozwala klientom oszczg¢dzaé czas dotarcia do najbardziej odpowiedniej oferty.
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® wspieranie si¢ relacjami znajomych, ktdrzy wczedniej korzystali z ustug r6znych sprze-
dawcow.

W fazie przedtransakcyjnej podmiot zainteresowany zakupem za posrednictwem
internetu ma szersze mozliwoSci zdobycia informacji o sprzedawcy anizeli sprzedawca
o potencjalnym nabywcy. Na og6lnie korzystniejsza w fazie przedtransakcyjnej pozycje
potencjalnego nabywcy w transakcjach internetowych wskazuje tez fakt, ze sprzedawca
ma z reguly bardzo ograniczony czas na zdobycie informacji o swym potencjalnym klien-
cie, w przeciwienstwie do zainteresowanego zakupem, ktory z reguly jest decydentem
w sprawie wyboru terminu zawarcia transakcji i wyznaczenia sobie przedziatu czasowego
na pozyskanie informacji o sprzedawcy. Pozycja sprzedawcy w fazie przedtransakcyjnej
ulega wzmocnieniu, gdy klient zainteresowany zakupem korzystal juz z ustug danego
sprzedawcy i informacje o nim znajdujg si¢ juz w jego banku danych. W szybkim pozy-
skiwaniu przez sprzedawce informacji o biznesowe;j historii kontaktow z danym klientem
pomocne jest dysponowanie nowoczesnymi zintegrowanymi systemami Business Intelli-
gence, pozwalajacymi analizowa¢ r6zne dane, zar6wno o rozwigzaniach wewngtrznych,
jak i o klientach firmy (Olszak 2007, s. 222).

Zainteresowanie si¢ kupujacego oferta produktowa przedstawiong przez konkretnego
sprzedawce w internecie moze sktoni¢ kupujacego do przejScia do fazy transakcyjnej,
z ktéra w handlu elektronicznym wigza si¢ dwie wazne kwestie:

e uzgodnienie formy ptatnosci,
e uzgodnienie sposobu odbioru towaru.

Cechy e-commerce, w tym zwlaszcza przestrzenne oddzielenie sprzedajacego i kupu-
jacego oraz brak bezpoSredniej ich stycznosci, nadajg tym procesom szczeg6lny charakter.

Mimo ogdlnie korzystnego poziomu cen dobr oferowanych w handlu elektronicznym,
preferowane w nim przez sprzedawcdw formy ptatnoSci bywaja dla cze¢sci klientdéw czyn-
nikiem zniechecajacym do korzystania z tej formy. Sprzedawcy kierujac si¢ wzgledami
wygody i bezpieczenstwa preferuja ptatnosci realizowane z wykorzystaniem drogi elek-
tronicznej. Natomiast preferencje klientow dotyczace sposobu platnosci przedstawiajg
sie roznie w roéznych krajach. W Polsce, mimo ze coraz wigcej klientow sklepoéw interne-
towych deklaruje brak obaw co do stosowania ptatno$ci drogg elektroniczng, najchetniej
wybierang przez nich forma ptatnosci jest przelew bankowy!3.

Preferencje platnicze klientdw nie sa po mysli sprzedawcow, ktorzy uwazaja te formy
nie tylko jako spowalniajace czas uzyskania optaty, ale takze stwarzajace odbiorcom wigk-
sze mozliwosci popelniania naduzy¢. Niektorzy sprzedawcy, dazac do sktonienia swych
klientéw do korzystania z preferowanych przez siebie form uiszczania optlat, ograniczaja
klientom wybor w tym zakresie. Wigze si¢ to jednak z ryzykiem utracenia cz¢$ci klientow
i przejscia ich do konkurencji, ktéra ograniczen takich nie wprowadza!4. Nalezy bowiem
zalozy¢, ze preferowanie przez wielu klientow tradycyjnych form ptatnoSci wynika z ich
prze$wiadczenia, iz dzigki temu zaréwno wplacane pieniadze, jak i (czgsto poufne) dane
osobowe ich dotyczace!® nie zostang przechwycone przez nieodpowiednie osoby. Nato-

13 7 badan przeprowadzonych na koniec 2012 r. wérdd sklepow internetowych wynika, ze najchetniej
wybierang forma platnoSci byt przelew bankowy 62,75% oraz ptatnos¢ przy odbiorze towaru — 57,35%. Na
kolejnych miejscach znalazly si¢ przelewy elektroniczne — 30,39% oraz platnosci dokonywane za pomocg
kart kredytowych — 7,35% (Raport EcommerceStandard 2013, s. 25-26).

14 Dzieje si¢ tak, poniewaz aby przedsigbiorstwo moglo osigga¢ przewage konkurencyjna, musi dostar-
czac klientom wyzszg warto$¢ niz konkurenci, zapewnia¢ poréwnywalna warto$¢ po mniejszym koszcie, albo
jedno i drugie (Dzikowska, Gorynia 2012, s. 22).

15 Proceder nieuprawnionego pozyskiwania poufnych informacji personalnych w celu zrealizowania
nielegalnych transakcji nie jest rzadkoScia. Na przyktad w 2004 r. przestgpcy skradli dane kilkudziesigciu
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miast e-sprzedawcy wiedzac, iz wSrdd potencjalnych klientow istniejg tego typu obawy,
powinni zagwarantowac im bezpieczefistwo na mozliwie najwyzszym poziomie, co wyma-
ga najczesciej zwigkszonych naktadéw finansowych i zwigkszonych zabiegéw organizacyj-
nych!® oraz moze wymaga¢ $cistej wspotpracy z innymi instytucjami.!”

Wplyw na stopienn wykorzystywania przez klientdéw transakcji z wykorzystaniem kana-
tu elektronicznego moga mie¢ takze inne motywy. Istotng role odgrywaja kwestie men-
talnoSciowe, wplywajace na bardzo ostrozne podchodzenie czesci klientow do nowosci
i powolne przestawianie si¢ na stosowanie nowych rozwiazan. Z tego wzgledu wigkszo$§¢
sprzedawcow oferujacych produkty lub ustugi w internecie stosuje polityke skianiania
klientow do stosowania elektronicznej formy platnosSci przy réwnoczesnym zachowaniu
szerokiej mozliwosci wyboru formy optaty.

Mozna przyjaé, ze w fazie transakcyjnej handlu internetowego zar6wno kupujacy,
jak i sprzedawcy maja wystarczajaca wiedze¢ na temat istniejacych form uiszczania optlat,
w tym form preferowanych przez kupujacych i sprzedajacych. Nawet zakladajac nieco
bogatsza wiedz¢ sprzedawcow w tym zakresie, silna konkurencja na rynku commerce nie-
jako wymusza na sprzedawcach akceptowanie podejmowanych przez klientow wyboréw
co do form platnosci. Zarazem praktyka gospodarcza wskazuje na rosnace korzystanie
z platnosci elektronicznych i przekonywanie si¢ do tej formy platnosci coraz wigkszej
liczby klientow.

W handlu elektronicznym u sprzedawcéw i kupujacych moze pojawié si¢ niepewnosé
co do sposobu przebiegu procesu ptatnosci, a u kupujacych dodatkowo poczucie niepew-
nosci wigzace si¢ z rozwazaniem, czy dostarczony produkt bedzie w peini odpowiadat
produktowi zamo6wionemu, ewentualnie nawet czy zamdwiony produkt zostanie w ogdle
dostarczony.

O ile w kwestii dostawy zamdwionego towaru niepewno$¢ odczuwaja gldwnie kupu-
jacy'8, o tyle niepewnosé co do sposobu platnoéci mogg odczuwaé obie strony transakcji.
Whynika to z faktu, zZe stosunkowo duza anonimowo$¢ obu stron uczestniczacych w trans-
akcji realizowanej za posrednictwem internetu stwarza wzglednie dogodne warunki dzia-
fania dla podmiotéw zainteresowanych stosowaniem dzialah niezgodnych z prawem.
Mimo ciagtego doskonalenia rozwiazan technicznych i regulacji prawnych stuzacych za-
pobieganiu stosowania takich zachowan, ich skuteczno$¢ jest ograniczona. Oznacza to,
ze handel elektroniczny tworzy warunki dla pokusy naduzycia, ktora to sytuacje moga
probowac wykorzystywaé niektorzy kupujacy i sprzedawcy.

Kierujac si¢ klasycznym uj¢ciem modelu Akerlofa, nabywca, nie majac pelnej wiedzy
na temat sprzedawcy i oferowanego przez niego dobra, moze zaktadad, ze zostanie oszu-
kany. PodejScie to mozna odnie$¢ do e-commerce. Upowszechnienie si¢ wsrod klientow
takiego podejscia prowadzitoby do ograniczenia ich zainteresowania korzystaniem z tej
formy handlu i pogorszenia sytuacji rynkowej tych sprzedawcow, ktérzy powaznie i su-
miennie traktuja swojg rynkowa role. Jednak przyjmujac, ze klienci maja szybki dostgp do

najbogatszych klientéw Banku Pekao posiadajacych ztote karty MasterCard, a nastgpnie zaczeli ich uzywac
przeprowadzajac transakcje w internecie (Banach 2005).

16 W tej sytuacji sprzedawcy powinni rozwazyé informowanie nabywcow swoich produktéw lub ustug
o stosowanym systemie zabezpieczen oraz o tym, czy obowigzujace rozwiazania sg oparte co najmniej na
takich samych zasadach bezpieczenstwa jak w kraju bedacym siedzibg zarzadu firmy.

17 Na przyktad z instytucjami emitujacymi karty kredytowe i platnicze, ktore staraja sie zmniejszaé ryzy-
ko przestgpstw wykonywanych z ich uzyciem (np. poprzez monitorowanie nietypowych transakeji) i w przy-
padku odnotowania ich duzej liczby podejmowania odpowiednich krokéw (np. ich zablokowania).

18 Niepewnos¢ po stronie sprzedawcy, zaktadajac jego biznesowa rzetelno$é, moze wigzac sie gléwnie
z faktem, ze ustuga dostawy realizowana jest przez wyspecjalizowang jednostke zewnetrzna, z ktorg sprze-
dawca zawart odpowiednig umowe.
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informacji o reputacji poszczegdlnych sprzedawcow i beda akceptowali tylko sprzedaw-
cow z dobra reputacja, niesolidni sprzedawcy nie powinni mie¢ duzych szans utrzymania
si¢ na rynku.

Wyeliminowanie z transakcji internetowych tamiagcych prawo konsumentdw jest trud-
niejsze ze wzgledu na wigksza liczebnos¢ tej grupy i ich wzglednie wyzsza anonimowos¢.
Sytuacja taka ma miejsce mimo tego, ze internet i ciggle doskonalone informatyczne
oprogramowanie zapewniajg sprzedawcom rosngce mozliwosci zdobywania informacji
o kupujacych. Informacje te sprzedawcy uzyskuja zwtaszcza dzigki adresom IP, ktory
posiada kazdy uzytkownik internetu oraz kartom platniczym czy innym elektronicznym
kanatom ptatnosci, ktére w przypadku ich stosowania pozbawiaja ptatnika anonimowo-
Sci. Korzystajac z uzyskanych ta droga danych, sprzedawca moze stworzy¢ sobie baze
informacyjna o klientach i na podstawie zgromadzonych informacji wyrobi¢ sobie zdanie
o ich biznesowej rzetelnoSci. Sprawa si¢ komplikuje, gdy pojawia si¢ nowy klient, nieujety
w posiadanej przez sprzedawce bazie danych, czy ewentualnie klient Swiadomie postugu-
jacy sie falszywymi danymi. W takiej sytuacji sprzedawca moze podjaé probe uzyskania
wiedzy na temat danego klienta przez skorzystanie z zewnetrznych Zrodet informacji, np.
baz danych innych sprzedawcow wystepujacych w sieci czy tzw. czarnych list. Dziatania
takie jednak wiaza si¢ z dodatkowymi kosztami, wymagaja czasu, a co najistotniejsze, nie
daja gwarancji zdobycia informacji interesujacych sprzedawce.

Mozna zatem uzna¢, ze w e-commerce, takze w fazie transakcyjnej, uktad asymetrii
informacji w korzystniejszej pozycji stawia kupujacego.

W ostatniej fazie procesu kupna-sprzedazy realizowanego z wykorzystaniem inter-
netu, tj. fazie potransakcyjnej, dziatania sprzedawcy moga sprowadzac si¢ gtéwnie do
wykorzystania internetu w celu skierowania do kupujacego pytania:
® czy jest zadowolony ze sposobu przeprowadzenia transakcji i nabytego dobra?
® czy potrzebuje jakiej§ podpowiedzi lub dodatkowych objasniefi na temat nabytego

dobra?

Natomiast kupujacy w fazie potransakcyjnej bedzie wykazywat aktywnoS¢ przede
wszystkim w sytuacji:

e dostarczenia mu towaru niezgodnego z zamowieniem,

e dostarczenia mu towaru wadliwego,

® wystapienia usterki w nabytym towarze w okresie gwarancyjnym,

® podjecia decyzji o zwrocie nabytego towaru w uprawnionym terminie.

Zagadnienia te sg regulowane przepisami prawa. Istniejace uregulowania e-commer-
ce, stuzace zapewnieniu bezpieczefistwa tego handlu, w tym zapewnieniu ochrony konsu-
mentom, oceniane s pozytywnie!®. Zdolno$¢ do skorzystania z obowigzujacych regulacji
wymaga jednak przede wszystkim wiedzy na temat tych regulacji i umiejetnosci ich wyko-
rzystania. Dobre zaznajomienie si¢ z tymi regulacjami, ze wzgledu na wielo$¢ przepisow
i ich nowelizowanie, jest sprawg skomplikowana, zwlaszcza dla kupujacych. Sprzedawcy
uczestniczacy w handlu elektronicznym z reguly dysponuja pelniejsza wiedza na temat
obowiazujacych przepisow dotyczacych e-commerce, a ponadto czesto zatrudniajag praw-
nikow specjalizujacych si¢ w tym obszarze, dzigki czemu w procedowaniu i rozwigzywaniu
kwestii charakterystycznych dla fazy potransakcyjnej ich pozycja moze by¢ bardziej uprzy-
wilejowana od pozycji nabywcy. Jednak nawet jesli sprzedawcy maja bogatsza wiedze

19 Przyktadem tego jest m.in. zapewnienie w UE klientowi korzystajacemu z e-commerce uprawnienia
do odstapienia od umowy w ciagu 14 dni od daty uzyskania towaru (Dyrektywa Parlamentu Europejskiego
i Rady 2011/83/UE z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie praw konsumentow, zmieniajaca dyrektywe
Rady 93/13/EWG i dyrektywe 1999/44/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz uchylajaca dyrektywe
Rady 85/577/EWG i dyrektywe 97/7/WE Parlamentu Europejskiego i Rady).
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niz nabywcy w zakresie uregulowan prawnych dotyczacych fazy potransakcyjnej, rosnaca
konkurencja na rynku e-commerce oraz coraz liczniejsze raporty z ocenami e-sklepow,
przygotowywane i publikowane przez wyspecjalizowane firmy, powinny sktania¢ sprze-
dawcow do pelnego przestrzegania tych uregulowan.

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze w handlu elektronicznym asymetria infor-
macji moze si¢ réznie ksztaltowa¢ w poszczegdlnych fazach procesu kupna-sprzedazy.
W fazie przedtransakcyjnej i transakcyjnej uklada si¢ w sposob korzystny dla kupujacego,
ktory ma szerokie mozliwosci pozyskania informacji na temat sprzedawcy. Natomiast
w fazie potransakcyjnej pozycja sprzedawcy formalnie jest mocna ze wzgledu na jego
z reguly lepsze zorientowanie w caloksztalcie praw i obowigzkdéw obu stron transakcji
zawartej za poSrednictwem internetu. Jednak nie oznacza to stabej pozycji kupujacego,
z wzgledu na obowigzujace regulacje formalnoprawne, ukierunkowane na wzmacnianie
pozycji kupujacego, rosnagca konkurencje miedzy sprzedawcami oraz coraz liczniejsze
raporty zawierajace oceny e-sklepéw publikowane w internecie.

Rozpoznanie ksztattowania si¢ asymetrii informacji w poszczeg6lnych fazach proce-
su transakcyjnego jest o tyle istotne, ze asymetria informacji w fazie przedtransakcyjnej
oddziatuje na poziom wystgpowania selekcji negatywnej, a asymetria informacji w fazie
potransakcyjnej wplywa zwlaszcza na ryzyko naduzycia. Powigzanie asymetrii informacji
z mozliwoScig wystapienia w fazie przedtransakcyjnej selekcji negatywnej oraz z mozliwo-
Scig wystapienia ryzyka naduzycia w fazie potransakcyjnej przedstawia rysunek 3.

Rysunek 3

Asymetria informacji i jej oddzialywanie
na faze przedtransakcyjna i faze potransakcyjna

Asymetria informacji

~. 2
NS

przed zawarciem transakcji po zawarciu transakcji

niepewno$¢ co do solidnos$ci kontrahenta
i jakosci jego oferty

niepewno$¢ co do
sposobu postgpowania kontrahenta

Prowadzi do:

poszukiwania mozliwoSci poznania cech | poszukiwania mozliwosci poznania cech
kontrahenta i jego oferty | kontrahenta niezbednych dla budowy zaufania

~. 72

Im mniejsze sa mozliwo$ci w tym wzgledzie, tym potencjalnie wigkszy:

spadek dobrobytu
(wskutek selekeji negatywne;j)

spadek dobrobytu
(wskutek pokusy naduzycia)

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: Linde 2005, s. 42.



,Ekonomista” 2016, nr 5
http://www.ekonomista.info.pl

742 Miscellanea

5. MozliwoSci redukowania asymetrii informacji w e-commerce

Charakterystyczng dla e-commerce asymetri¢ informacji, ksztaltujacg si¢ dla nabywcy
korzystnie, zwtaszcza w fazie przed- i transakcyjnej?, sprzedawcy moga probowaé niwe-
lowaé, a kupujacy dodatkowo wzmacniaé, co wigze si¢ jednak z okre§lonymi kosztami
pozyskania dodatkowych informacji o drugiej stronie transakcji.

Koszty te mozna podzieli¢ na trzy podstawowe grupy (Wolff, Benesch 2008, s. 185—
-186):

e koszty pozyskania informacji na podstawie wtasnych zasobéw danych, ktére mozna
traktowac jako koszty stale;

® koszty nabycia informacji ze Zrodet zewnetrznych, ktore sg kosztami zmiennymi, za-
leznymi od konkretnych zZrodet, z ktorych informacje sa pozyskiwane oraz wymagane-
go poziomu szczegdlowosci poszukiwanej informacji;

® koszty stosowanych procedur platniczych, ktére — najogolniej rzecz ujmujac — sg tym
wyzsze, im dane procedury uwazane sg za bezpieczniejsze.

Racjonalne korzystanie z istniejacej bazy informacyjnej wymaga wiec z jednej strony
wiedzy o mozliwych dostepnych Zrodtach informacji, a z drugiej strony — efektywnego
wyboru informacji, dostosowanego do konkretnej planowanej transakcji. Zdaniem Wolffa
i Benescha skuteczne i efektywne wykorzystywanie informacji dla ograniczenia niepew-
nosci w e-commerce powinno opierac si¢ na nastgpujacych tzw. ztotych regutach (Wolff,
Benesch 2008, s. 199):

e wspieranie si¢ w pierwszej kolejnoSci posiadanymi danymi wewngtrznymi;

e zakup danych ze zrédet zewnetrznych tylko w niezbednym zakresie;

e przy zakupie danych zewngtrznych Scisle kierowanie si¢ relacja ponoszonych kosztow
i oczekiwanych korzysci;

® biezace optymalizowanie stosowanego sposobu zarzadzania ryzykiem poprzez state
monitorowanie i ciggle racjonalizowanie podejmowanych decyzji;

e szybkie reagowanie na zmiany zachodzace w sytuacji rynkowej, ofercie ustug infor-
macyjnych dostepnych ze Zrédet zewngtrznych oraz szybkie dostosowywanie wiasnej
bazy informacyjnej do zmian rynkowych i potrzeb informacyjnych wynikajacych z tych
zmian;

e stosowanie bezpiecznych systemdéw ptatnosci.

Przedstawione reguly sa sformutowane bardzo ogdlnie. Jednak ich przestrzeganie
oraz rozwinigcie z uwzglednieniem indywidualnych celow i preferencji powinno sprzyjac
racjonalizowaniu kosztoéw dziatan stuzacych ograniczaniu niepewnosci w e-commerce.

Oznacza to, ze e-commerce moze wigzacé si¢ z ryzykiem. Jest to jednak ryzyko, ,.ktore
mozna poznaé, w przypadku ktdrego istnieje mozliwoS¢ zmniejszenia niepewnosci z nim
zwigzanej” (Apgar 2008, s. 48).

Racjonalne wykorzystanie charakterystycznych dla e-commerce nowych mozliwosci
pozyskiwania istotnych informacji o partnerach (badz potencjalnych partnerach) trans-
akcji moze poprawiac zasob istotnych informacji biznesowych posiadanych przez kazdego
przedstawiciela kazdej ze stron rynku e-commerce i w ten sposdb oddzialywac na stan
asymetrii informacji w transakcjach handlu elektronicznego, prowadzac do redukcji asy-
metrii zasoboéw informacji migdzy stronami transakceji (Afuah, Tacci 2003, s. 24).

20 Podobnie przedstawia si¢ sytuacja dotyczaca stron kontraktéw finansowych. Kwestie selekcji nega-
tywnej i ryzyka naduzycia jako skutkéw nierdwnego dostgpu do informacji w fazie przedtransakcyjnej i fazie
potransakcyjnej stron kontraktéw finansowych przedstawia (Lubinski 2005, s. 30-33).



,Ekonomista” 2016, nr 5
http://www.ekonomista.info.pl

Miscellanea 743

Wykorzystanie przez sprzedawcoOw potencjalu tkwigcego w interencie wymaga, obok
gromadzenia informacji dostepnych w sieci, przejrzystego i atrakcyjnego prezentowania
klientom danych o sobie i swojej dziatalnosci. Dla klientdw sa one podstawowym Zrodtem
informacji o sprzedawcach, dajac im orientacje na temat oferty produktowej i cen ofero-
wanych produktéw oraz terminéw dostaw i sposobu ich realizacji.

Sytuacje klienta korzystajacego z e-commerce wzmacnia istnienie w sieci dodatko-
wych Zrodet informacyjnych na temat oferty produktowej dostepnej za poSrednictwem
internetu. Z punktu widzenia potrzeb klienta, wsrod Zrodet tych wazna rol¢ odgrywaja
tzw. poroOwnywarki internetowe, ktore stanowig dodatkowy cenny zasob informacji po-
zwalajacy na:

e latwe pordéwnywanie ofert réznych sprzedawcdw, w tym ocen parametréw jakoScio-
wych oferowanych produktéw i ich cen,

e uzyskiwanie takich poréwnan z niezaleznych Zrodet przedstawiajacych zestawienie
réznych ofert.

Dostepny sprzedawcom i kupujacym w sieci zasob informacji na temat ich partneréw
handlowych stale ros$nie. Niekiedy moze to prowadzi¢ wrecz do sytuacji mato korzystnej
i niewygodnej dla kazdego z uczestnikdw handlu elektronicznego, i to w dwoch aspektach:
® jednym zwigzanym z rosngcymi trudno$ciami dotarcia do informacji istotnych?!,

e drugim, zwigzanym z trudnos$cia zachowania chocby ograniczonej anonimowosci przez
sprzedawce i kupujacego?2.

W warunkach szybkiego rozwoju internetu proby zachowania choéby ograniczonej
anonimowoSci przez sprzedawcow i kupujacych przynosza coraz stabszy efekt. W tych
staraniach trudniejsza wydaje si¢ by¢ sytuacja sprzedawcy niz kupujacego.

Sprzedawcy, co jest oczywiste, sa zainteresowani utrzymaniem w sekrecie czgsci in-
formacji na swoj temat, szczego6lnie tych, ktére dotycza ich stabosci i btedéw (Tapscott,
Williams 2011, s. 34). Jednak w epoce cyfrowej ukrycie tego typu informacji jest bardzo
trudne, a cz¢sto wrgez niemozliwe. Wynika to z faktu, ze dane na ten temat zbieraja,
gromadza i czgsto publikuja (réwniez w sieci) wlaSciwe instytucje kontrolne i organy re-
gulacyjne. Nalezy tez zauwazy¢, ze czesto sami kupujacy, ktorzy dostrzegli niewlasciwe
postepowanie sprzedawcy, informuja o tym fakcie w blogach, w nastepstwie czego zda-
rzenia takie zostaja szeroko nagio$nione.

Nieco wigksze szanse na zachowanie pewnej anonimowosci majg kupujacy. Wiaze si¢ to
z tworzeniem i wdrazaniem réznych technologii stuzacych zapewnieniu ochrony niektorych
danych dotyczacych klienta. Nalezy tu zwlaszcza wymieni€ nast¢pujace rozwigzania:
® pozwalajace ukrywac adres IP;

e dezaktywujace tzw. cookies, pozwalajacych rozpoznac uzytkownikéw w przypadku po-
nownego korzystania przez nich ze strony internetowej oferenta;

e technologia P3P (Platform for Privacy Preferences), stuzaca sprzedawcom do infor-
mowania swych klientow o sposobie zarzadzania przez nich posiadanymi danymi
personalnymi klientéw. Majac taka wiedze, klient moze by¢ bardziej sktonny np. do
wyrazania zgody na stosowanie przez sprzedawce cookies;

21 Wynika to choéby z faktu, ze konsekwencja nadmiaru informacji jest niedob6r uwagi (Skrzypek,
Grela 2005, s. 12-28) oraz fakt, iz podejmowanie racjonalnych decyzji ekonomicznych czg¢sto zderza si¢
z bariera mnogosci informacji (Maczynska 2001, s. 361).

22 Przyktadowo: wielu sprzedawcéw bardzo negatywnie zareagowalo na pierwsze poréwnywarki inter-
netowe uznajac, ze szczegdtowe zestawienie i poréwnywanie ofert poszczegdlnych sprzedawcéw doprowadzi
do konkurencji rujnujacej (Peters 2010, s. 109), a wielu klientéw nie godzi si¢ na realizowanie oplat kartami
platniczymi i korzysta wylacznie z formy ptatnosci za pobraniem, nie chcac wprowadzi¢ do sieci szczegdto-
wych danych na swoj temat.
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® systemy platnicze zapewniajace zachowanie anonimowosci, ktorych przyktadem sg
ECash/DigiCash, Paysafecard oraz karty niepowiazane z kontem (tzw. Whitecard)
(Peters 2010, s. 78).

Przedstawione wywody wskazuja, ze internet i zawarte w nim zasoby informacyjne
sprzyjaja poszerzeniu wiedzy sprzedawcow o kliencie oraz wiedzy klientdéw o sprzedawcy
i jego ofercie produktowej. Z drugiej strony nowo wprowadzane i stosowane rozwigzania
wykorzystywane w internecie coraz bardziej utrudniaja sprzedawcom utrzymywanie w se-
krecie istotnych informacji, ktérych nieujawnianiem sprzedawca bylby zainteresowany
i coraz bardziej wspieraja klientow w chronieniu waznych dla nich informacji personal-
nych.

Mozna wigc przyjacl, ze handel elektroniczny, oparty na wykorzystaniu internetu i apli-
kacji sieciowych:

e ulatwia sprzedawcom i kupujacym dostep do istotnych informacji o partnerze i pogle-
bianie wiedzy — z jednej strony na temat sprzedawcy i jakoSci jego oferty, a ze strony
drugiej — na temat zainteresowan zakupowych klienta i jego rzetelnoSci;

e coraz silniej ogranicza sprzedawcom mozliwos$¢ ukrywania waznych informacji bizne-
sowych na swdj temat;

e coraz bardziej wspiera klientow w chronieniu waznych informacji personalnych przez
wprowadzanie rozwigzah sprzyjajacych zapewnieniu anonimowosci tych danych.
Oznacza to, ze e-commerce zapewniajac mozliwosci informacyjnego wzmocnienia obu

stron transakcji, tworzy szersze pole dla poprawienia pozycji rynkowej kupujacego.

Pojawia si¢ jednak kwestia, jak stworzone mozliwosci wzmocnienia informacyjnego
sa przez obie strony transakcji wykorzystywane. Leggewie i Welzer wskazuja, iz z wielu
eksperymentow wynika ,,ze tylko bardzo niewielka cz¢$¢ informacji, dostgpnych w danych
okolicznosciach, jest w ogole odbierana i analizowana” (Leggewie, Welzer 2012, s. 76).

Przyjmujac zalozenie, ze dotarcie do wszystkich zasobdéw informacyjnych na temat
partnera handlowego i jego oferty nie jest ani mozliwe, ani racjonalne, wylania si¢ pro-
blem ekonomii poszukiwania informacji. Jest naturalne, ze ,,0 podejmowanych decyzjach
iwybranych rozwigzaniach przesadza zawsze racjonalnos¢ partykularna, odpowiednia dla
danej sytuacji” (Leggewie, Welzer 2012, s. 76). Jak podaje Tyszka, w procesie tym decy-
dujaca jest analiza kosztow i zyskow, z czego wynikaja m.in. nastepujace prawidtowosci
(Tyszka 2010, s. 62-63):

e im informacja bardziej kosztowna, tym mniej jej gromadzimy,

e gdy informacji jest zbyt duzo, dokonuje si¢ jej redukeji,

® zainteresowanie wickszg iloScig informacji ro$nie, gdy wickszy jest koszt mozliwej po-
mytki przy wyborze.

Odnoszac przedstawione prawidtowoSci do e-commerce nalezy przyjac, ze kupujacy
korzystajacy z tej formy handlu:
® nie maja problemu ze zdobyciem w internecie informacji na temat sprzedawcy,

e informacje takie sg stosunkowo tatwo dostgpne (np. strony e-sklepéw, dane przedsta-
wiane w porownywarkach internetowych, informacje prezentowane w blogach),

e informacje te czesto nie sa kosztowne?? (ich pozyskanie z reguly wymaga jedynie opta-
cenia dostg¢pu do sieci).

W nieco innej sytuacji znajduja si¢ sprzedawcy, ktdrzy maja wicksze trudnosci ze zdo-
byciem istotnych informacji na temat swych klientdw, zwlaszcza gdy dotyczy to klientéw

23 Wedtug Brynjonfssona i Smitha koszt pozyskania informacji droga elektroniczng jest nawet trzy-
dziesci razy nizszy niz koszt zdobywania tej samej informacji tradycyjnymi metodami (Brynjonfsson, Smith
2000, s. 563-585).
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po raz pierwszy nawiazujacych kontakt z sprzedawcami. Majac ograniczone mozliwosci

bezposredniego pozyskania w sieci informacji o swych klientach, sprzedawcy, chcac po-

prawi¢ swa pozycje rynkowa, opracowuja wlasne systemy gromadzenia, przetwarzania

i prezentowania informacji o klientach.

Sprzedawcow uczestniczacych w handlu elektronicznym interesuje przede wszystkim
wiarygodno$¢ kupujacych i inne cechy charakteryzujace solidnos¢ klienta (Afuah, Tucci
2003, s. 65). Z tego wzgledu tworzone przez sprzedawcdw systemy gromadzenia danych
na temat klientéw w duzej mierze sg ukierunkowane na rozpoznanie solidnosci klien-
ta 1 w uproszczeniu czgsto sa okre$lane mianem systemow reputacyjnych (Peters 2010,
s. 165-167).

Budowane przez e-sprzedawcow systemy reputacyjne zdaja swoj egzamin w stosunku
do klientéw, ktérych kontakty z danym e-sprzedawca nie sprowadzaja si¢ do jednej trans-
akcji. W odniesieniu do tych klientow posiadanie przez sprzedawcdw takiego systemu
zapewnia im wazne informacje przedstawiajace (Peters 2010, s. 166):

e dotychczasowe zachowania charakteryzujace solidno$¢ kupujacego (funkcja sygnali-
zacyjna),

e cwentualne zachowania wskazujace na ograniczong wiarygodno$¢ kupujacego, moga-
ce znieche¢ca¢ do podtrzymywania biznesowych kontaktéw z danym klientem (funkcja
sankcyjna).

Przedstawione rozwazania wskazuja, ze charakterystyczne dla e-commerce korzysta-
nie z internetu wplywa nie tylko na sposob kontaktowania i komunikowania si¢ sprzedaw-
cy i kupujacego, ale takze na poziom asymetrii istotnych informacji posiadanych przez
sprzedawcow i kupujacych. Korzystanie z internetu i zasobéw informacyjnych dostgpnych
w internecie znacznie utatwia klientom pozyskiwanie danych na temat sprzedawcéow, ich
reputacji oraz parametrow jakoSciowych i cen oferowanych przez nich produktow.

Jednoczesnie ulatwia i usprawnia pozyskiwanie przez sprzedawcow informacji o klien-
tach korzystajacych z e-commerce oraz budowanie na tej podstawie ofert dobrze dosto-
sowanych do zainteresowan poszczegOlnych klientow.

Zaistnienie takich mozliwoSci oraz ich coraz powszechniejsze wykorzystywanie przez
uczestnikow transakcji zawieranych z wykorzystaniem drogi elektronicznej sprzyja niwe-
lowaniu asymetrii w zasobach informacyjnych posiadanych przez sprzedawcéw i kupuja-
cych na rynku e-commerce i ogdlnemu usprawnieniu proceséw transakcyjnych realizo-
wanych na tym rynku.

Podsumowanie

Wiele tradycyjnych rynkéw cechuje asymetria zasobow informacji, istniejaca wtedy, ,,gdy
tylko jedna strona okreslonej transakcji jest w posiadaniu pewnych istotnych dla tej ope-
racji informacji” (Afuah, Tucci 2003, s. 62). Sytuacja taka, w przypadku jej wykorzystania
przez posiadacza istotnych informacji, moze jej posiadaczowi przynosi¢ korzySci kosztem
innego uczestnika transakcji, ktory tej wiedzy nie posiada.

Konfliktu interesu migdzy uczestnikami transakcji praktycznie ,,nigdy si¢ nie wyelimi-
nuje ani w sektorze publicznym, ani w sektorze prywatnym” (Stiglitz 20006, s. 166). Trzeba
jednak poszukiwaé sposobdw ograniczania tych konfliktéw i eksponowaé rozwigzania,
ktore temu stuza.

W prébach radzenia sobie z takimi problemami sg wykorzystywane przede wszystkim
regulacje prawne, ktore zobowiazuja uczestnikdéw transakcji do ujawniania okreslonych
informacji, ograniczajac w ten sposob asymetri¢ zasobow istotnych informacji znajduja-
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cych sie w posiadaniu obu stron transakcji. Rozwdj internetu i zasobdw informacyjnych

dostepnych za jego posrednictwem stworzyl nowe mozliwo$ci niwelowania asymetrii za-

sobow informacyjnych pozostajacych w gestii sprzedawcy i kupujacego.

Wykorzystanie przez sprzedawcdw i kupujacych choéby czesci mozliwych do uzyskania
w internecie istotnych informacji o potencjalnych sprzedawcach i potencjalnych kupu-
jacych z jednej strony zdecydowanie wzmacnia wiedz¢ kazdego z podmiotdw korzysta-
jacych z e-commerce na temat potencjalnego kontrahenta, a z drugiej strony prowadzi
do niwelowania asymetrii istotnych zasoboéw informacyjnych znajdujacych si¢ w posiada-
niu kazdego podmiotu zainteresowanego zawarciem transakcji za poSrednictwem drogi
elektronicznej. Pozwalajac dzieki wykorzystaniu internetu niwelowac poziom asymetrii
informacji, e-commerce umozliwia i wspiera ograniczanie niektdrych negatywnych zda-
rzen rynkowych, w tym zwlaszcza: stosowania naduzy¢ przez kontrahentéw transakcji
handlowych oraz wyst¢powania mechanizmu negatywnej selekcji.

W ograniczaniu asymetrii informacji na rynku e-commerce istotng role moga tez ode-
graé nast¢pujace dwa czynniki:

1) ujednolicenie uregulowan dotyczacych e-commerce w ramach UE, co z jedne;j strony
ufatwi rozwo6j firm e-commerce, ktére ze wzgledu na zr6znicowane ustawodawstwo
poszczegdlnych panstw UE obecnie czgsto ograniczajg swoja dziatalno$¢ do obsza-
ru jednego kraju, a z drugiej strony zacheci kupujacych do szerszego korzystania
z e-commerce, w tym z ofert e-sklepOw majacych swoje siedziby poza granicami kraju;

2) silniejsze angazowanie si¢ panstwa w dziatalno$¢ edukacyjng stuzaca pogiebianiu wie-
dzy, zwlaszcza wsrdd reprezentantOw strony popytowej rynku e-commerce, na temat
internetu, handlu online oraz mozliwych korzySci zwigzanych z korzystaniem z tej for-
my handlu.

Poczynania te niejako w sposob naturalny powinny stuzy¢ dalszemu poglebianiu wie-
dzy konsumentow i sprzedawcow o rynku e-commerce, co moze przyczynic si¢ tez do
zmniejszenia asymetrii informacji wystgpujacej w tej formie handlu. Nalezy wigc potrak-
towac je jako istotne kierunki dziatan wptywajacych na rozwdj e-commerce oraz rzutuja-
cych na asymetri¢ informacji istniejaca w tej dziedzinie.

Przedstawione tezy i zalozenia na temat asymetrii informacji w e-commerce powinny
zosta¢ poddane szeroko zakrojonym i systematycznie prowadzonym badaniom Zrodio-
wym, ktore pozwolityby poddaé je weryfikacji. Empiryczne potwierdzenie pozytywnego
oddzialywania e-commerce na ograniczenie takich negatywnych zdarzen rynkowych, jak
stosowanie naduzy¢ i wystgpowanie mechanizmu negatywnej selekcji sprzyjatoby dalszemu
wzrostowi zainteresowania korzystaniem z tej formy handlu, ktdrej dotychczasowy rozwoj
jest powigzany przede wszystkim z rosnaca dostgpnosciag internetu, spadajacymi cenami
urzadzen koficowych pozwalajacych na korzystanie z internetu (np. PC, laptop, smartfon)
oraz wzgledna tatwoscig korzystania z technologii internetowych (np. ze stron www).

Tekst wplynat: 23 czerwca 2014 r.
(wersja poprawiona i zaktualizowana: 19 maja 2016 r.)
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ASYMETRIA INFORMACJI
W HANDLU ELEKTRONICZNYM

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie wplywu cech handlu elektronicznego (e-commerce) na moz-
liwosci pozyskiwania informacji o sprzedawcach i kupujacych, i na asymetri¢ informacji posiada-
nych przez uczestnikdéw obrotu rynkowego. Postawiona zostala nast¢pujaca hipoteza badawcza:
e-commerce, wykorzystujac internet i uslugi internetowe, zapewnia kupujacym i sprzedawcom
nowe zrodta informacji rynkowe;j i sprzyja redukowaniu asymetrii informacji mi¢dzy nimi. Dla we-
ryfikacji postawionej hipotezy wykorzystano: metodg krytycznej analizy literatury, metodg¢ analizy
przyczynowo-skutkowej, metody analizy poréwnawczej i metodg syntezy.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze uzytkownicy e-commerce maja dost¢p do réznych zr6-
det pozyskiwania informacji rynkowych na temat partneréw transakeji. Nawet czg¢sciowe wykorzy-
stanie tych informacji wzmacnia wiedze kazdego uzytkownika na temat kontrahentéw. Dajac ku-
pujacym szerokie mozliwoSci pozyskiwania informacji o sprzedajacych i ich ofertach, e-commerce
sprzyja ograniczeniu asymetrii informacji, wzmacniajac pozycje¢ rynkowa kupujacych. Zmniejsze-
nie asymetrii informacji pomiedzy stronami transakcji sprzyja ograniczeniu wystgpowania na ryn-
ku takich niekorzystnych zjawisk jak negatywna selekcja i pokusa naduzycia. Upowszechnienie
wiedzy na temat e-commerce moze przyczyni¢ si¢ do dalszego dynamicznego rozwoju tej formy
handlu.

Stowa kluczowe: dobra informacyjne, asymetria informacji, e-commerce

Kod JEL: D82, D85, L81, O33.

INFORMATION ASYMMETRY
IN E-COMMERCE

Summary

The purpose of this article is to present the influence of e-commerce on the ability to obtain in-
formation about sellers and buyers, and on information asymmetry in the market. The research
hypothesis is that e-commerce, via the Internet and with Internet tools, provides new sources of
market information for sellers and buyers and helps to reduce information asymmetry between
them. The following research methods were used: critical review of the literature, cause and effect
analysis, comparative analysis and synthesis.

The analysis shows that users of e-commerce have access to different sources of market infor-
mation about their transaction partners. Even partial use of this information strengthens user’s
knowledge about trade partners. E-commerce, giving buyers the possibility to obtain information
about sellers and their offers, reduces information asymmetry and improves the market position
of buyers.

Reducing information asymmetry between the sides of a transaction helps to limit the scope
of negative market situations, such as adverse selection and moral hazard. The common use of
knowledge about e-commerce can lead to the dynamic development of this kind of trade.

Key words: information goods, information asymmetry, e-commerce

JEL code: D82, D85, L81, O33.
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ACUMMETPUSA UHOOPMALIUU
B QJIEKTPOHHOM TOPTOBJIE

Pe3wome

B cTaThe ommchIBaeTCs BAMSHUE XapaKTEPHBIX 0COOCHHOCTEH MEKTPOHHON TOPTOBIH (€-commerce)
Ha BO3MOXKHOCTb IONydYeHHs WH(QOPMALUK O TPOJABIAX M MOKYIATeIIX H Ha aCHMMETPHUIO HH(OP-
MalliH, IMEIomIeiics B pacHOpSDKEHUH YYaCTHUKOB PHIHOYHOTO 000poTa. BriaBuraercst ciaemyromas
Ucciea0BaTeIbCKasl TUI0Te3a: e-COmmerce, UCIob3ysl UHTEPHET U YCIIyTd UHTepHeTa, o0ecreuuBaeT
MOKYTIaTeJIIM U IIPO/IaBIlaM HOBbIE UCTOUHHKH PHIHOUYHOM HH(POPMALUK U CIOCOOCTBYET COKPAIIICHUIO
acUMMeTpuH MHGOPManuy MeXIy HUMHU. [y IpoBepKH BEIABHHYTOTO Te3MCa OBUIM MCIIONb30BaHbI:
METOJ KPUTHYECKOTO aHAJIM3a JINTEPATyPBl, METOJ] IPUYMHHO-CIIECTBEHHOIO aHaJIM3a, METOIbI CPaB-
HUTEJILHOTO aHAJIN3a U METOJ] CUHTE3A.

IIpoBeneHHbI aHaIM3 yKa3bplBaeT, YTO I10JIb30BATENIM €-COMMErce UMEIOT JOCTYI K pa3sHbIM
HCTOYHUKAM IIOMCKA PHIHOYHOMH HH(OPMAIN OTHOCUTEIILHO APTHEPOB CAENKH. [laxke 4aCTHIHOE UC-
[0/1b30BaHNE 3TOH MHGOPMALUY pacHIUpsAeT 3HAHUS KaXJOr0 IOJIb30BaTelIs Ha TeMy KOHTPAareHTOB.
[Ipenocrapnss HOKynmaTeasM MUPOKHE BO3MOXKHOCTH IPUOOpETeHNsI HHPOPMALUK O IPOAABIAX U UX
MPEITIOKEHHAX, €-Commerce CHocoOCTBYET OTPaHUUECHHIO ACHMMETPUH HHPOPMAIINH, YKPEIIISs PhI-
HOUHYIO TIO3HIMIO MoKymaTenei. CokpalieHne acuMMETPpUH HHPOPMAIINHE MEXITy CTOPOHAMHU CHEIKH
CIIOCOOCTBYET OrpaHUYECHHIO HAIMYMS Ha PHIHKE TAKHX HEOIAroNPUATHBIX SIBIICHUH KaK OTpULaTeIbHas
CeJIeKIHs ¥ IPOBOLMPOBAHNUE 3JI0yNOTpedieHuii. PacnpocTpanenne 3HaHUI Ha TeMy e-commerce Mo-
KET CIOCOOCTBOBATH JalbHEHIIIEMy TUHAMHUYHOMY Pa3BUTHUIO 3TOH (HOPMBI TOPTOBIIH.

KiroueBble cjioBa: nHGOpMALMOHHBIE Oara, acMMMETpHs HHPOPMAIMH, e-commerce

JEL: D82, D85, L81, 033.



