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AUKCJE INTERNETOWE JAKO ZRODLO
INFORMACJI O PRODUKTACH

Streszczenie: Aukcje internetowe sa specyficzna forma e-commerce umozliwiajaca za-
wieranie transakcji na linii zarowno B2C, jak i C2C. Prowadzi si¢ badania probujace
wyjasni¢ zachowania kupujacych, jak tez pozwalajace na opracowanie jak najefektyw-
niejszych strategii sprzedazowych. Niskie bariery wejscia na rynek aukcji internetowych sa
czynnikiem pozwalajacym wykorzystywaé ten kanal sprzedazy zaré6wno indywidualnym
klientom, jak i przedsigbiorstwom. W artykule scharakteryzowano aukcje internetowe, ich
rodzaje oraz wady i zalety zardwno dla sprzedajacych, jak i kupujacych, by nastegpnie, od-
wolujac sie do wynikow badan, pokaza¢, w jakim stopniu aukcje internetowe sa wykorzy-
stywane przez konsumentdéw w procesie poszukiwania informacji o dobrach i ustugach.

Stowa kluczowe: internet, aukcje, portale aukcyjne.

Wprowadzenie

Postgpujace upowszechnienie dostgpu do internetu przyczynia si¢ do po-
wstania atrakcyjnego $rodowiska dla rozwoju aukcji internetowych. Brak ogra-
niczen geograficznych pozwala na dotarcie do nowych odbiorcow, a przebieg
aukcji w internecie pozwala na obnizenie kosztow poprzez eliminacj¢ sporej
czesci dokumentacji papierowej. Internetowe aukcje staja sig atrakcyjna forma
e-commerce na linii B2C (business to customer). Najpopularniejszym i najwigk-
szym ogo6lnos§wiatowym serwisem aukcyjnym jest eBay [www 1], a polskim —
allegro.pl [www 2].

Pomimo duzej popularnosci serwisé6w aukcyjnych nalezy zwrdci¢ uwage na
pewne zagrozenia wynikajace z charakteru internetu. Powazna wada w porow-
naniu do tradycyjnie prowadzonych aukcji jest brak mozliwosci sprawdzenia,
czy podmiot prowadzacy aukcje robi to z dochowaniem starannosci i rzetelno$ci.
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Roéwniez problem bezpieczenstwa danych (wrazliwych danych osobowych), jak
1 mozliwo$¢ nieuczciwej konkurencji poprzez przekazywanie danych o wysokosci
licytowanych kwot powoduje, ze czg$¢ potencjalnych uzytkownikoéw nie korzysta
z tej formy zakupow internetowych [Gen-Yih i Jing-Jang, 2001].

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie specyficznej formy e-com-
merce B2C i C2C (customer to customer) oraz zaprezentowanie sposobu, w jaki
konsumenci korzystaja z portali aukcyjnych jako zrédetl informacji o produktach
1 uslugach. W pierwszej czgsci skupiono si¢ na specyfice aukcji internetowych,
ich rodzajach, wadach i zaletach. W drugiej czg$ci na podstawie przeprowadzonych
badan jakosciowych (metoda wywiadu poglebionego) przeprowadzono probg prze-
analizowania sposobow wykorzystywania przez konsumentow portali aukcyjnych
w procesie wyszukiwania informacji o produktach i ustugach w internecie.

1. Aukcje internetowe

Serwisy aukcyjne to platformy umozliwiajace poszczegolnym uzytkowni-
kom sprzedaz/zakup konkretnych towaréw. Mozna rozr6ézni¢ dwa rodzaje aukcji
internetowych: portale aukcyjne, ktore umozliwiaja sprzedaz innym (zar6wno
indywidualnym osobom, jak i przedsigbiorcom) oraz aukcje organizowane bez-
posrednio przez przedsigbiorstwo na swojej stronie. Internetowe aukcje umozli-
wiajace transakcje C2C sg bardziej skomplikowane od zakupéw w sklepach in-
ternetowych, odroznia je szczegdlnie anonimowos¢ zaréwno sprzedajacego, jak
i kupujacego oraz bezosobowy charakter nawiazywanej relacji [Chia-Hui i Hsi-
-Peng, 2008a]. Przekroj oferowanych na internetowych aukcjach produktow jest
bardzo szeroki, zaczynajac od antykow, poprzez ksiazki, plyty z muzyka i fil-
mami, odziez, samochody, akcesoria do domu, sprzet komputerowy, przedmioty
kolekcjonerskie, koniczac na ofertach wyjazdow wakacyjnych czy sprzedazy nie-
ruchomosci. W niektorych serwisach aukcyjnych pojawiaja si¢ bardzo kontro-
wersyjne oferty, jak np. propozycja zawarcia matzenstwa czy pamiatki po zna-
nych zbrodniarzach [ Yang, 2005].

Aukcje internetowe pozwalaja na przegladanie wystawionych produktow
w poszczegolnych kategoriach produktowych badZ poprzez skorzystanie z opcji
wyszukania. Najpopularniejsze rodzaje aukcji zaprezentowano w tabeli 1. W za-
leznosci od rodzaju aukcji, wystawionego przedmiotu i do§wiadczenia bioracych
w niej uczestnikow mozna zauwazy¢ rézne zachowania i strategie licytowania.
W przypadku produktow kolekcjonerskich, rzadko bedacych przedmiotem licy-
tacji (co uniemozliwia porownanie cen), mozna zaobserwowac takie zachowania
jak np. ,.efekt grupy” pokazujacy, iz licytujacy chgtniej biora udzial (i licytuja
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wyzej) w aukcjach, w ktorych bierze udziat duza liczba oséb. W przypadku do-
$wiadczonych licytujacych czgsciej zauwaza sig ,.efekt snajpera” polegajacy na
dotaczeniu si¢ do licytacji tuz przed jej zakonczeniem [Jianwei, 2007]. Badania
wykazuja rowniez roznice w podejmowaniu decyzji o udziale w aukcji w zalez-
nosci od plci licytujacego (np. czgstszy wybor opcji ,.kup teraz” w przypadku
mezcezyzn) [Shehryar, 2008].

Tabela 1. Najpopularniejsze rodzaje aukcji

Rodzaj aukcji Opis
Klasyczne podbijanie ceny ceny wyjsciowej, wygrywa najwyzej
licytujacy
Holenderskie sprzedawca ustala dwie ceny: minimalna i wywo-

tawcza, licytujacy tylko raz podbija ceng, wygrywa
ten, kto pierwszy poda wywotawcza

Jedno- i wielokrotne kiedy wystawionych jest kilka identycznych
przedmiotéw na jednej aukcji

Btyskawiczne ograniczony czas licytacji (najczgsciej do 60 min)

Przetargowe uczestnicy sktadaja swoja ofertg z cena i wygrywa
ten, ktory zaproponuje najwyzsza

Odwrécone ogloszenie checi zakupu danego towaru i oczeki-
wanie na oferty sprzedazy

Wertykalne aukcje branzowe

Horyzontalne aukcje z r6znych branz

Zrédto: Olszak (red.) [2004, s. 74-75].

Nalezatoby zwroci¢ uwage, iz w aukcjach, szczegdlnie po stronie wystawiaja-
cego, coraz czgsciej pojawiaja si¢ przedsigbiorstwa wykorzystujace ten popularny
kanat sprzedazy w celu zwigkszenia swoich obrotow. Badania uwzgledniajace wiel-
kos¢ podmiotu zajmujacego si¢ sprzedaza wykazaty, iz zarowno w przypadku du-
zych, jak i matych podmiotow mozna zaobserwowaé zgodno$¢ odnosnie do takich
kwestii jak: rodzaj sprzedawanego asortymentu, atrakcyjniejsze ceny produktow
na aukcjach, satysfakcje¢ klientow korzystajacych z tego kanatu dystrybucji [Hal-
stead i Becherer, 2003]. Zalety i wady sprzedazy na aukcjach zaprezentowano
w tabeli 2.

Tabela 2. Wady i zalety sprzedazy na aukcjach dla sprzedajacego

Zalety Wady
1 2

— oplaty i prowizje, ktore w przypadku serwisow au-

— dostgp do ogromnego rynku sprzedazy praktycznie .
keyjnych ponosza sprzedawcy,

juz od pierwszego dnia dziatalnosci,

— gorsze relacje ze statymi klientami — klienci serwi-
séw aukcyjnych kieruja sig czgsciej w swoich wybo-
rach cena niz tym, czy wczesniej kupowali juz co$
od tego uzytkownika,

— brak koniecznosci inwestowania w infrastrukture,
ktora zapewnia w catosci serwis aukcyjny,
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cd. tabeli 2

1 2

— brak koniecznosci inwestowania w promocj¢ — | — mniejsze mozliwosci kreowania wiasnej marki niz

w tym sensie, ze sprzedawcy praktycznie nie promu-
ja sig poza serwisem, jednak w ramach samego ser-
wisu sg udostgpniane rézne narzedzia majace na ce-

w przypadku prowadzenia sklepu internetowego,

rosnaca konkurencja wymuszajaca obnizanie cen
oferowanych produktow,

lu poprawi¢ widoczno$¢ aukcji (np. w przypadku
Allegro pogrubienie nazwy aukcji, wyswietlenie au-
kcji na gléwnej stronie kategorii itp.),

— utrudniona obstuga zwrotéw i reklamacji.

— sprzedaz od zaraz,

— zaufanie — poprzez wystgpowanie w transakcji trze-
ciej strony czuwajacej nad jej sprawnym przebie-
giem internauci sa bardziej sklonni zaufa¢ i podjac¢
decyzj¢ o zakupie niz w przypadku innych rodzajow
biznesoéw internetowych,

— mozliwo$¢ sprzedazy zarzuconych linii asortymentu,
uszkodzonych egzemplarzy, stanow zalegajacych
W magazynie,

— mozliwoé¢ , testowania” cen nowych produktow,

— mozliwos¢ pozyskania nowych klientéw i zmniej-
szenie kosztow pozyskania nowych klientow,

— mozliwoé¢ sprzedazy sezonowych produktow poza
sezonem.

Zrodlo: Kycia, Krupkiewicz i Lukajnowicz [2007, s. 13-17]; Halstead i Becherer [2003, s. 184-185]; Kumar i Maher
[2008, s. 305-306].

Oczywiscie poza wymienionymi w tabeli 2 zaletami dla sprzedajacych na-
lezy zwrdci¢ uwage na korzysci wynikajace z aukcji internetowych dla kupujacych.
Po pierwsze, tak jak w wigkszos$ci mozliwosci zakupu przez internet, tak i w tym
przypadku kupujacy ma dostep do produktéw 24 godziny przez siedem dni w tygo-
dniu i mozliwo$¢ natychmiastowego zaspokojenia potrzeby. Mozliwo$¢ przegla-
dania wielu ofert na portalach aukcyjnych pozwala konsumentom na wicksza
kontrolg nad ceng produktu oraz na lepsze dopasowanie do potrzeb konkretnej
osoby (np. swobodny wyboér produktow komplementarnych i wigksza liczba do-
stepnych opcji wyboru). Réwniez poszerzenie wiedzy na temat danej kategorii
produktow moze by¢ potraktowane jako dodatkowa korzys$¢ odnoszona przez kon-
sumentow przegladajacych dostepne aukcje, tak samo jak malejace koszty pozyska-
nia informacji przy jednoczesnym zwigkszeniu dostepnych opcji. W przypadku za-
kupu produktow bezposrednio od producenta oferujacego swoje towary
konsumenci moga rowniez skorzysta¢ z nizszej ceny oferowanych produktow
(pomini¢cie marzy naktadanej przez potencjalnego posrednika) [Halstead i Be-
cherer, 2003]. Do gléwnych wad i obaw z punktu widzenia kupujacych mozna
zaliczy¢: niemozliwo$¢ osobistego sprawdzenia towaru, niepewnos¢ co do jako-
Sci obstugi posprzedazowej, niskie bezpieczenstwo przebiegu transakcji, obawy
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zwiazane z udostgpnieniem danych osobowych, brak wiedzy na temat sprzeda-
jacych [Jih-Chun, Kuo-Lun i Wei-Ning, 2012].

W celu sprawnego funkcjonowania kazdy serwer aukcyjny wymaga odpo-
wiedniej infrastruktury technicznej i mechanizméw kontrolnych umozliwiaja-
cych sprawny i bezproblemowy przebieg zawieranych transakcji. Takie elementy
jak niezawodnos¢ 1 dostgpnos¢ strony, ochrona danych i prywatnosci przektadaja sig
na jako$ ustug oferowanych przez portal aukcyjny. Z uwagi na niskie bariery
wejscia praktycznie kazdy moze zosta¢ sprzedawca, jednak obstuga klienta
w przypadku réznych sprzedajacych moze si¢ drastycznie r6ézni¢. Do obowiaz-
kéw sprzedawcy zalicza si¢ komunikowanie z kupujacym, dostarczenie wylicy-
towanego produktu oraz obstuge posprzedazowa [Chia-Hui i Hsi-Peng, 2008b;
Jyh-Shen, Lei-Yu i Yi-Ping, 2009]. Istotnym elementem praktycznie wszystkich
serwisow aukcyjnych jest rozbudowany system wzajemnej oceny uzytkownikdéw
zaangazowanych w transakcje, majacy stuzy¢ zwigkszeniu bezpieczenstwa
uzytkownikow, zapobieganiu naduzyciom oraz utrzymaniu wysokiego poziomu
swiadczonych ustug [Szewczyk (red.), 2007]. Reputacja sprzedajacego, jakosé¢
oferowanych produktéw oraz poziom obstugi posprzedazowej sa istotnymi sy-
gnatami wplywajacymi na podjecie decyzji o zakupie przez licytujacych
[Chung-Chi, Jyh-Shen i Bing-Shen, 2011].

2. Aukcje internetowe — wyniki badan

Zarowno w przypadku ogolnie zakupdéw online, jak 1 w przypadku aukcji
internetowych mozna wyr6zni¢ podstawowe orientacje kupujacych. Naleza do
nich: wyszukiwanie informacji, wrazliwo$¢ na ceng, wygoda, poszukiwanie roz-
norodnosci, zakupy impulsywne i orientacja na marke [Korgaonkar, Petrescu
i Becerra, 2014]. W przeprowadzonych przez autorke badaniach' na temat wy-
korzystania ogo6lnie internetowych zrodet informacji o produktach w decyzjach
nabywczych konsumentow mozna byto zauwazy¢ wigkszos$¢ sposrod wymienio-
nych orientacji kupujacych przejawianych wzgledem aukcji internetowych.

Na podstawie uzyskanych wynikoéw zaproponowano kilka drog wyszuki-
wania informacji na temat r6znych kategorii produktow (zob. tabela 3). Mozliwe
bylo wyréznienie 26 $ciezek wyszukiwania informacji o produktach dla dzie-
wigciu kategorii produktowych — z tego az w 12 przypadkach portale aukcyjne
sa jednym z wykorzystywanych zrodet informacji (pogrubione $ciezki w tabeli 3).

' Badania eksploracyjne zostaly przeprowadzone w dwoch etapach: w pierwszym z wykorzysta-
niem ankiety internetowej na probie 731 respondentéw w okresie od listopada 2012 do stycznia
2013 r., w drugim (kwiecien 2013) z wykorzystaniem wywiadow pogliebionych na grupie 16 re-
spondentow.
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Tabela 3. Proces wyszukiwania informacji o produktach — wykorzystanie ré6znych zrodet
informacji w przypadku réznych produktow i ustug

Przedmiot wyszukiwania

Kolejnos¢ korzystania z zrodet informacji

sprzet komputerowy

fora dyskusyjne — réwnoczes$nie: strony internetowe producenta i strony inter-
netowe sklepow — porownywarki cenowe

porownywarki cenowe — strony internetowe producenta — strony sklepoéw in-
ternetowych

rankingi produktéw — réwnoczesnie: poréwnywarki cenowe i portale au-
kcyjne

znajomi off-line — fora dyskusyjne — portale spotecznosciowe

odziez

poréwnywarki cenowe — fora dyskusyjne — sklepy off-line

portal aukcyjny — poréwnywarki cenowe — strony sklepéw interne-
towych

wyszukiwarka internetowa — opinie na forach dyskusyjnych i stronach
sklep6ow internetowych — poréwnywarki cenowe i portale aukcyjne

wyszukiwarka internetowa — porownywarki cenowe — rownoczesnie:
strony internetowe producenta i strony internetowe sklepéw

wyszukiwarka internetowa — porownywarki cenowe — strony sklepow
internetowych

wyszukiwarka internetowa — portale aukcyjne — sklepy off-line

ustugi kosmetyczne

kobiece fora dyskusyjne — strony ustugodawcow

sprzet AGD i RTV

poréwnywarki cenowe — portale aukcyjne — strony sklepow interne-
towych

sklep off-line i opinia sprzedawcy — poréwnywarki cenowe — strony
sklepéw internetowych — portale aukcyjne

strony sklepoéw internetowych — sklepy off-line — fora dyskusyjne — po-
roéwnywarki cenowe

wyszukiwarka internetowa — fora dyskusyjne — opinie konsumentow
(rozne zrodta)

wyszukiwarka internetowa — opinie na forach dyskusyjnych i stronach
sklepéw internetowych — poréwnywarki cenowe i portale aukcyjne
znajomi off-line — fora dyskusyjne — strony sklepow internetowych

znajomi off-line — poréwnywarki cenowe — strony sklepow interneto-
wych

ksiazki

strony sklepéw internetowych albo portale aukcyjne
strony sklepow internetowych albo strony internetowe producenta

wyszukiwarka internetowa — strony sklepéw internetowych albo por-
tale aukcyjne

muzyka

portal aukcyjny — poréwnywarki cenowe — strony sklepow interne-
towych

prezenty

wyszukiwarka internetowa grafiki — portale aukcyjne

ogoblne

wyszukiwarka internetowa — porownywarki cenowe (koniec, jezeli dos¢
informacji, jak nie, to fora dyskusyjne)

wyszukiwarka internetowa — réwnocze$nie portale aukcyjne, fora
dyskusyjne, strony sklep6w internetowych

zwierzgta domowe

wyszukiwarka internetowa — fora dyskusyjne — sklepy off-line i opinia
sprzedawcy

Zrodlo: Badanie whasne.
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Respondenci okazuja si¢ zazwyczaj dociekliwi i rzadko deklaruja korzysta-
nie tylko z jednego zrodta informacji. Zazwyczaj sprawdzaja uzyskane informacje
w co najmniej dwoch miejscach, poréwnuja je migdzy soba i szukaja rozbieznosci.
Respondenci deklaruja wykorzystywanie portali aukcyjnych (najczgSciej wymienia-
no portal allegro.pl, rzadziej eBay i Pakamera [www 3]) w charakterze zrodet in-
formacji o produktach niedostgpnych w sprzedazy w Polsce, o rekodzielnictwie lub
w charakterze przegladu ofert ze szczegdlnym uwzglednieniem mozliwosci szyb-
kiego poréwnania cen danego produktu. Czgs¢ respondentow deklaruje uzywanie
portali aukcyjnych jako swoistego rodzaju magazynu z produktami danej kategorii
(kategoryzacja produktéw na portalach aukcyjnych jest czesto wymieniana jako ich
znaczaca zaleta wraz z mozliwoscia wyszukiwania w poszczegolnych kategoriach
produktowych, cenowych, czy nawet mozliwoscia wyszukiwania po tworzywie,
z ktorego produkt ma by¢ wykonany, czy po preferowanym kolorze).

Duze znaczenie ma wiarygodno$¢ sprzedawcy — respondenci poszukuja in-
formacji na temat wiarygodnosci danego sklepu czy sprzedawcy, mozliwosci
skorzystania z gwarancji badz serwisowania. Wigkszo$¢ portali aukcyjnych po-
siada system umozliwiajacy oceng sprzedajacego i transakcji poprzez wystawia-
nie komentarzy albo punktowych ocen. Mozliwo$¢ przejrzenia opinii na temat
sprzedajacego w duzej mierze wptywa na decyzje o zakupie u danego sprzedaw-
cy — respondenci deklarowali korzystanie z systemu ocen zaréwno przed zaku-
pem (wybierajac oferte), jak 1 po zakupie (zostawiajac oceng majaca utatwi¢ do-
konanie wyboru innym kupujacym). Rowniez takie informacje jak miejsce
zakupu, zwlaszcza w polaczeniu z potencjalnymi kosztami przesyltki lub pdz-
niejsza potrzeba serwisowania zakupionego sprzetu, maja znaczenie dla respon-
dentow. Darmowa wysytka, obnizenie kosztow przesylki przy zakupie wigkszej
liczby produktéw, mozliwos¢ odbioru osobistego rowniez wpltywaja na wybor
oferty — czasami respondenci decyduja si¢ na wybdr drozszej oferty ze wzgledu
na lepsza reputacje sprzedajacego lub mozliwo$¢ pominigcia kosztéw przesyiki.

Aukcje sprzyjaja rowniez zakupom impulsowym — w momencie, kiedy ku-
pujacy zdecyduje si¢ na dany produkt, moze zdecydowa¢ si¢ na nabycie dodat-
kowych rzeczy po przejrzeniu ofert sprzedajacego z innych kategorii produkto-
wych (racjonalizujac to wygoda 1 mniejszymi kosztami przesytki przy
wigkszych zakupach). Respondenci deklarowali réwniez wykorzystywanie por-
tali aukcyjnych (zwlaszcza portalu Pakamera) jako zrédta inspiracji na oryginal-
ne prezenty dla znajomych i rodziny. Respondenci zwracali uwage na jakos$¢
zamieszczanych zdje¢ uzupetniajacych opis i pozwalajacych na lepsza wizuali-
zacj¢ produktu, znaczenie zdj¢¢ i modeli produktu jako bodzcow zwigkszaja-
cych sprzedaz poprzez uatrakcyjnienie oferowanego artykutu, zwigkszenie za-
ufania do sprzedajacego (zwtaszcza jezeli zdjgcie pokazuje konkretny produkt
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oferowany na aukcji) oraz w pewien sposob umozliwienie ,,obcowania” z ofe-
rowanym produktem [Shao-Kang, Yu-Ping i Ai-Yun, 2013].

Podsumowanie

Aukcje internetowe sa specyficzna forma e-commerce umozliwiajaca za-
wieranie transakcji na linii zaréwno B2C, jak i C2C. W internecie funkcjonuje wiele
portali aukcyjnych, jednak zazwyczaj wigkszo$¢ transakcji dokonywana jest na
najwigkszych z nich — w Europie i Ameryce Polnocnej jest to eBay, w Polsce al-
legro.pl. Prowadzi si¢ badania probujace wyjasni¢ zachowania kupujacych (stra-
tegie licytowania, podejmowane ryzyko, wysokos$¢ kwot), jak i pozwalajace na
opracowanie jak najefektywniejszych strategii sprzedazowych.

W artykule opisano aukcje internetowe z uwzglednieniem réznych ich rodza-
jow oraz potencjalnych wad i zalet zarowno z punktu widzenia sprzedajacych, jak
i kupujacych. W dalszej czeSci opracowania na podstawie wynikow przeprowadzo-
nych badan zaprezentowano sposoby wykorzystywania aukcji internetowych przez
konsumentéw w procesie poszukiwania informacji o dobrach i ustugach. Wyniki
badan pozwolity na potwierdzenie wystgpowania pigciu sposrod szesciu ogoélnych
orientacji kupujacych w internecie. W przypadku aukcji internetowych zaobserwo-
wano wystgpowanie postawy zwiazanej z wyszukiwaniem informacji o produktach,
minimalizacja ceny, wygoda zakupu i obshugi posprzedazowej, poszukiwaniem ory-
ginalnych produktow i pomystéw na prezenty oraz wywotywaniem impulséw zaku-
powych. Niskie bariery wejscia na rynek aukcji internetowych sa czynnikiem po-
zwalajacym wykorzystywac¢ ten kanat sprzedazy zardéwno indywidualnym klientom,
jak 1 przedsigbiorstwom (niezaleznie od ich rozmiaru).
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INTERNET AUCTIONS AS SOURCES FOR PRODUCT INFORMATION

Summary: Internet auctions are a specific form of e-commerce that make both B2C and
C2C transactions possible. There are numerous research concerning buyers’ behaviours
and most effective selling strategies. Low entry barriers for Internet auctions factor heav-
ily to their attractivness as a distribution channel for both individual customers and en-
terprises. This paper describes Internet auctions with their various types, along with their
advantages and disadvantages for buyers and sellers. It also shows, based on research re-
sults, in which way the Internet auctions are a consumers tool for looking for infor-
mation about products and services.

Keywords: Internet, auction, internet auction.





