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Streszczenie:

Internet oraz techniki informatyczne odgrywajq glownq role we wszystkich aspektach Zycia czlowieka.
Wraz z ich rozwojem na znaczeniu zyskal handel elektroniczny. Poczqtki jego istnienia mialy miejsce w la-
tach 60. ubieglego wiecku, gdy duze koncerny oraz korporacje przemystowe zaczely tworzy¢ sieci teleinforma-
tyczne. W obecnych czasach wykorzystanie tego rodzaju handlu jest niezbednym krokiem dla przedsie-
biorstw. Jest to forma sprzedazy, ktora szybko sie rozwija, o czym Swiadczq coraz wieksze wartosci przycho-
dow na tym rynku.

Glownym celem artykutu bedzie przedstawienie specyfiki rynku e-commerce oraz ukazanie perspektyw
rozwoju tego rynku w Polsce. Zaprezentowane zostanq zasady funkcjonowania modeli handlu elektroniczne-
go, takie jak sklepy oraz aukcje internetowe. W dalszej czesci przedstawiono wyniki badan dotyczqcych naj-
bardziej istotnych obszarow handlu elektronicznego. Autor postara sie odpowiedzie¢ na pytanie czy wzrost
handlu elektronicznego w ostatnich latach bedzie trwat i czy e-commerce zdota dogonic¢ swiatowq czotowke.
Na zakonczenie rozprawy wyrdzniono najwazniejsze wnioski oraz podjeto probe okreslenia przysztych kie-
runkow rozwoju rynku e-commerce.
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1. Wprowadzenie

Internet ciagle si¢ rozwija, a mozliwosci jakie ze
soba niesie sa olbrzymie nie tylko dla indywidual-
nych uzytkownikow, ale takze dla rozwoju przedsig-
biorstw. Analitycy rynku uwazaja, ze handel interne-
towy rozwija si¢ bardzo dynamicznie oraz nic nie
wskazuje na to, aby rynki najbardziej rozwinigte
byly bliskie poziomu nasycenia.

Jak wykazuja badania przeprowadzone przez
Migdzynarodowy Zwiazek Telekomunikacyjny
(ITU) (2015) 3,2 mld ludzi na catym §wiecie ma do
niego dostgp. Znaczna cze$¢ z nich zyje w krajach
rozwijajacych si¢ oraz zaawansowanych technolo-
gicznie. W Polsce ponad 76% gospodarstw domo-
wych jest wyposazona w dostep do sieci. Coraz czg-
sciej jest ona wykorzystywana nie tylko do komuni-
kacji czy wyszukiwania informacji, ale rowniez do
dokonywania transakcji internetowych.

Z badan poswigconych sektorowi e-commerce
wynika, ze 55% polskich internautow ma za soba
doswiadczenia z zakupami w sieci (Staniszewska,
Gordon, 2015). Juz na podstawie tego wskaznika

wida¢, ze e-handel ma przed soba duzy potencjat

rozwojowy. W 2015 roku udziat handlu interneto-

wego wyniost ponad 5 procent wartosci handlu deta-
licznego.

Poczatkowo male zainteresowanie polskim ryn-
kiem e-commerce wynikato z niedostatecznej wiel-
kos$ci rynku, niewielkiej ilo$ci internautow i wydat-
kow na e-zakupy. Sytuacja ta zmienita sig¢ w 2005 r.,
kiedy nastapil dynamiczny rozwo6j w tym zakresie,
swiatowe platformy zdeklarowaly chegé otwarcia
swego przedstawicielstwa w Polsce.

Sukces w e-biznesie, uzalezniony jest od podsta-
wowych czynnikow, jakimi sa:

— bezpieczenstwo— polega przede wszystkim na
gwarancji prowadzenia bezpiecznych oraz wia-
rygodnych transakcji wraz z ich odpowiednia do-
kumentacja,

— elastyczno$¢ — opiera si¢ na takim prowadzeniu
biznesu, aby zawsze mogt dopasowac si¢ do no-
wych produktow czy technologii,
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— integracja— mozliwos$¢ statej tacznosci z klien-
tami, partnerami i dostawcami.
W dalszej czgSci artykulu ukazana zostanie spe-
cyfika handlu elektronicznego oraz perspektywy
rozwoju w Polsce.

2. Gléwne elementy rynku e-commerce
W miarg wzrostu popularno$ci Internetu oraz za-

ufania konsumentéw do nabywania produktow

i ustug on-line, coraz wigcej przedsigbiorcoOw intere-

suje si¢ powadzeniem dziatalnosci w Internecie.

Niewatpliwe najcze$ciej spotykanymi formami ryn-

ku e-commerce sa sklepy internetowe oraz platformy

aukcyjne. Roznica w popularnosci migdzy obiema
formami jest tak naprawde niewielka. Wyniki badan
wskazuja, ze 12,9 miliona polskich internautow

Polsce w 2014 roku kupuje w e-sklepach, natomiast

12,8 miliona uzytkownikow dokonuje zakupu za

posrednictwem  aukcji  (Staniszewska, Gordon,

2015).

Najbardziej powszechna forma handlu elektro-
nicznego sa e-sklepy. Sa to serwisy internetowe
dajace mozliwo$¢ kupowania i sprzedawania pro-
duktow przez Internet.

Gléwnym celem sklepu internetowego, tak jak
w przypadku sklepu tradycyjnego jest zachgcenie
klienta do obejrzenia towaru, a w konsekwencji do
kupna.

Oczywiste jest, ze e-sklepy nie sa w stanie zasta-
pi¢ sklepow rzeczywistych, ale bogate mozliwosci
zroéznicowania oferty, jakie daje dziatalno$¢ w sys-
temie on-line jest duzym atutem. Dostepnos¢ i la-
twos¢ poszukiwania ulatwia ich rozpowszechnianie.
Najwazniejszym warunkiem do ekspozycji towarow
i ustug w jest w $wiecie e-biznesu katalog. Jest on
centralnym elementem sklepu internetowego, sta-
nowiacy elektroniczny odpowiednik potek sklepo-
wych, towaréw czy ofert specjalnych i oddziatow.

Wyrézniamy nastgpujace rodzaje katalogow:

— proste skrypty umozliwiajace sktadanie zamo-
wien,

— zbidr stron internetowych www,

— $redniej wielkosci katalogi produktowe ktore
budowane s na podstawie wczesniej zdefinio-
wanych struktur kategorii i podkategorii produk-
tow,

— zindywidualizowane katalogi korporacyjne.
Podstawowymi kategoriami e-handlu i e-biznesu

sa (Gregor, Stawiszynski, 2002):

— B2B —business to business, gdzie stronami
transakcji sg firmy,

— B2C —business to consumer, gdzie po jednej
stronie znajduje si¢ firma, po drugiej za§ konsu-
ment,

— C2B —consumer to business, klient do firmy,

— C2C——consumer to consumer, klient do klienta,

— B2A —business to administration, firma do ad-
ministracji,

— C2A —consumer to administration, konsument
do administracji.

Katalogi przeznaczone dla firm koncentruja si¢
bardziej na lepszym dopasowaniu do potrzeb kon-
kretnej firmy. Sa wigc obszerniejsze i maja bardziej
tradycyjna forme¢. Przyktadowo, wiele supermarke-
tow wysyta za pomoca automatycznych systemow
kontroli zamowienia odno$nie uzupekniania zapaséw
(Norris, West, 2001). Katalogi C2B pomagaja
w komunikacji uzytkownikow z przedsigbiorstwami.
Na wigkszosci stron internetowych widnieja okien-
ka, ktore stuza do kontaktu bezposredniego z obstu-
ga.

Katalogi zorientowane na klienta cechuje wigk-
szy nacisk na strong prezentacji, gdyz sprzedaje si¢
zwykle na podstawie tego, co klient zobaczy w kata-
logu (Norris, West, 2001). Kategoria B2B jest naj-
bardziej popularna ze wzgledu na fakt, ze z tych
witryn korzystaja najczeSciej miodzi ludzie, wy-
ksztatlceni 1 zarabiajacy wigcej od przecigtnego
uzytkownika.

Kluczem do sukcesu nowego sklepu interneto-
wego jest rozpoznawalno$¢ i zaufanie konsumen-
tow, sprawno$¢ tancucha dostaw oraz dostepnosé
wygodnej formy ptatnosci.

Firma Gemius w kwietniu 2015 roku opracowata
na podstawie obszernych badan ankietowych raport
przedstawiajacy strukture polskiego e-commerce.

Badanie umozliwito przedstawienie powodow
jakimi kieruja si¢ internauci korzystajac z e-
sklepow. Tab. 1. przedstawia najwazniejsze szes¢
czynnikow.

Tab. 1. Czynniki motywujace do robienia zakupéow w
sieci

Czynnik Procent
badanych
Dostepnos$¢ przez cata dobg. 88
Brak konieczno$ci jechania do sklepu. 83
Latwos¢ pordéwnywania cen. 77
Atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach tra- 76
dycyjnych.
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Latwos¢ znalezienia rzad- 64
kich/specjalistycznych produktow.

Wigkszy asortyment niz w sklepach trady- 62
cyjnych.

Zrédto: (Staniszewska, Gordon, 2015).

E-zakupy sa postrzegane przede wszystkim jako
wygodne, tansze i dajace mozliwos¢ wigkszego wy-
boru produktéw niz w przypadku zakupow w skle-
pach tradycyjnych. Czynnikiem motywujacym do
dokonywania zakupoéw w Internecie jest takze do-
godna forma dostawy i zwrotu zakupionych produk-
tow- bezposrednia dostawa do domu/ pracy za po-
$rednictwem kuriera lub poczty. Istotng strategia
kupowania przez Internet produktow tej samej bran-
zy jest porownywanie ofert roznych sklepow i wy-
bor najkorzystniejszej z nich. W ten sposéb postepu-
je ponad 77 procent klientow e- sklepow. Opinie
o danym sklepie internetowym sa zdaniem kupuja-
cych elementem najsilniej budujacym wiarygodnosé
danego serwisu internetowego. Kolejnymi elemen-
tami sa mozliwo$¢ ptacenia przy odbiorze oraz do-
stgpnos¢ jasnych i czytelnych informacji o mozliwo-
$ci dokonywania zwrotow i reklamacji.

Badani deklaruja korzystanie z e- zakupow w za-
kresie bardzo réznorodnych kategorii. Kupujacy on -
line najczesciej wskazuja odziez, akcesoria 1 dodatki
oraz ksiazki, ptyty i filmy jako kategorie produktow
e-kupowane najczesciej w przesztosci. Plany inter-
nautow dotyczace przysztych e-zakupow wskazuja
na zainteresowanie przede wszystkim podrézami,
odzieza oraz biletami do kina i teatru. Kategorie
najmniej popularne wsréd wszystkich respondentow
to zdecydowanie materiaty budowlane, artykuty dla
kolekcjonerow oraz ubezpieczenia.

Najczesciej wykazywanymi problemami zwigza-
nymi z zakupami on-line sa:

— wysokie koszty dostawy,

— zbyt dhugi czas oczekiwania na dostarczenie za-
kupionych towarow,

— zmiana zdania.

Okazuje si¢ rowniez, ze niepokdj zwiazany z za-
moéwieniami przez Internet jest nadal obecny wsrod
"cyfrowych konsumentow" i wykazuja oni pewne
obawy przed dokonywaniem takich transakcji. Ba-
danie zostato przeprowadzone na grupie 501 doro-
stych Polakow, ktorzy wypetnili ankietg interneto-
wa. Rys. 1. przedstawia odpowiedzi na pytanie do-
tyczace obaw przed zakupami on-line. Warto jednak
zauwazy¢, ze osoby niekupujace to przede wszyst-

kim osoby starsze lub osoby, ktore oceniaja swoja
sytuacje finansowa jako zta.

sposéb pfatnosci 7 %

zamowiony towar nie

0,
dojdzie na czas Sl
zbyt wysokie koszt
yt wy y 42 %
dostawy
préba oszustwa 46 %
towar moze by¢ uszkodzony 48 %

towar niezgodn

war niezgodny z 56 %

zamOwieniem

Rys. 1. Odpowiedzi na pytanie Jakie ma Pan/i obawy
przed zakupami on-line?
Zrédlo: (ARC Rynek i Opinia, 2015).

Internauci maja watpliwosci odnosnie ewentual-
nej niezgodnos$ci towaru z zamowieniem, czgsto nie
sa pewni, czy towar nie bedzie uszkodzony. Fakt, ze
sprzedaz moze by¢ proba wyludzenia/ oszustwa
martwi 46% ankietowanych. Najmniejsze obawy
budzi sytuacja platnosci, ewentualne watpliwosci co
do tego procesu ma jedynie 7% badanych.

Drugim elementem rynku e-commerce sa plat-
formy aukcyjne. Najwigkszym serwisem aukcyjnym
w Polsce jest Allegro.pl, do ktorego naleza najwyz-
sze dochody z tytulu prowadzenia aukcji handlo-
wych w Internecie. Zajmuje on ponad 83 procent
udziatu w rynku i posiada ponad 44 miliony aukcji.
Na rys. 2 przedstawiony jest udzial najwigkszych
polskich serwisow aukcyjnych.

Aukcjusz 2,1%
Lekki koszyk 5,7%
Aukcje FM 6,2%
Allegro 83,2%

Rys. 2. Statystyka polskich serwiséw aukcyjnych
Zrodto: (Aukcjostat, 2016).
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Aukcja internetowa jest (Gregor, Stawiszynski,
2002):

— serwisem internetowym, gdzie odbywaja si¢
transakcje oparte na licytacjach kupowanych
doébr i ustug,

— samym procesem licytacji danego towaru wysta-
wionego na sprzedaz w serwisie aukcyjnym.
Wyrdznia si¢ nastepujace rodzaje aukcji:

— aukcje klasyczne (angielskie),

— aukcje holenderskie,

— aukcje jedno i wielokrotne (rownolegte),

— blyskawiczne,

— przetargowe,

— odwrdcone,

— wertykalne,

— horyzontalne.

Aukcje klasyczne polegaja na tym, ze cena towa-
ru jest podbijana przez osoby, ktore przystapity do
licytacji. Aukcja konczy sie po wyczerpaniu z gory
ustalonego czasu. Licytowany przedmiot zostaje
sprzedany w momencie kiedy kupujacy zaoferuje
kwote wyzsza od ustalonej kwoty minimalnej przez
sprzedajacego. W odwrotny sposob dzieje sig przy
aukcjach holenderskich. Sprzedajacy ustala ceng
minimalng i wywotawcza, ktora jest jednoczesnie
najwyzsza kwota licytacji. Bedzie ona automatycz-
nie obnizana przez kupujacych. Osoby licytujace
moga tylko raz poda¢ ceng, ktora sa w stanie zaak-
ceptowac za licytowany produkt. Trzeba ja zaakcep-
towaé¢ w odpowiednim momencie, tak aby pozostali
uczestnicy nie zrobili tego przed innymi. Kolejnym
rodzajem aukcji jest aukcja wielokrotna. Polega ona
na tym, ze sprzedajacy ma mozliwo$¢ w jednej licy-
tacji wystawi¢ kilka tych samych produktow. Licy-
tacje wygrywa kilku kupujacych po cenach, ktore
wylicytowali. Nastgpnym typem opisywanych roz-
wiazan sa aukcje blyskawiczne. Jest ona ograniczo-
na krotkim czasem trwania- najczeséciej do 60 minut.
Czesto brak ceny minimalnej, a cena wywolawcza
jest stosunkowo niska. W wyznaczonym czasie licy-
tacji wygrywa osoba, ktéra zaproponowata najwyz-
sza cen¢ za dany produkt. Aukcje przetargowe to
aukcje, w przypadku ktorych nie ma mowy o trady-
cyjnym sposobie licytacji. Zwycigzca akcji zostaje
ten, kto ztozy najwyzsza ofertg, ale kupujacy nie zna
ani ceny minimalnej, po ktérej sprzedawca sktonny
jest sprzeda¢ produkt, ani ofert pozostatych uczest-
nikow akcji. Wyrdznia si¢ takze odwrocone aukcje

internetowe. W ich przypadku wystawione sa

przedmioty nie do sprzedania, a do kupienia. Licytu-
ja si¢ migdzy soba zainteresowani chcacy ten pro-
dukt sprzedaé. Istnieja réwniez wertykalne- aukcje
branzowe, gdzie wystawia si¢ towary z jednej bran-
zy ewentualnie z kilku podstawowych. Ostatnim
rodzajem sa aukcje horyzontalne, na ktérych wysta-
wiane sa bardzo zréznicowane towary wielu branz
(Gregor, Stawiszynski, 2002).

Aby wzia¢ udzial w aukcjach internetowych wy-
starczy przej$¢ przez prosty system rejestracji- po-
da¢ podstawowe dane teleadresowe, login oraz ha-
sto. Na fakt, Zze aukcje internetowe to najpopular-
niejsza forma zakupoéw internetowych sklada sig
kilka czynnikow. Przede wszystkim chodzi o moz-
liwo$¢ kupienia towaréw po atrakcyjnych cenach i
odsprzedania przedmiotow, ktore przestaty by¢ po-
trzebne oraz ogromny wybdr oferowanych produk-
tow. Najczestsze powody zakupoéw na aukcjach in-
ternetowych i sklepach prezentuje tab. 2.

Tab. 2. Poréwnanie sklepow i aukcji internetowych
Kryterium Sklepy Aukcje
Powody — dostawa do domu, |- nizsze ceny niz
zakupOw |- zakupy o kazdej | w klepie trady-

porze, cyjnym,
— oszczednosé — zakupy o kazdej
czasu. porze,

— towary trudne
do znalezienia
gdzie indzie;j.

Zalety: — wiarygodnos¢ — nizsze ceny,
Sklepy informacji, — wigkszy wybor
kontra — pewno$¢  otrzy- | produktow.
aukcje mania towaru
zgodnego z za-
mowieniem.
Problemy |- dlugie oczekiwa- |— diugie oczeki-
nie na dostawe, wanie na do-
stawe,
Produkty |- odziez, akcesoria |— ksiazki, plyty,
i dodatki, filmy,
— ksiazki, pltyty, |— odziez, akceso-
filmy, ria i dodatki,
— sprzet — telefony, akce-
RTV/AGD, soria GSM,
— telefony, akceso- |— sprzet
ria GSM. RTV/AGD,
— sprzet kompute-
TOWY .
Sposoby — szybki  przelew |- przelew  ban-
ptatnosci przez serwis plat- kowy,
nosci, — platnos¢ go-
— platnos¢ gotowka towka przy od-
przy odbiorze, biorze.
— wysyltka za po-
braniem.
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Zrodha — strony  sklepéw |~ wlasne do-
informacji: internetowych, $wiadczenia,
— wyszukiwarka — znajomi, przy-
ogoblna, jaciele, rodzina.
— znajomi, przyja-
ciele, rodzina.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rodzimy rynek e-handlu, mimo Ze atrakcyjny,
jest trudny i bardzo konkurencyjny. Aby na nim
zaistnie¢ nalezy w konsekwentny sposob realizowaé
przyjeta strategi¢ i przegotowac si¢ na koszty. Bez-
spornym liderem dzialajacym na polskim rynku
internetowym od 1999 roku jest serwis Allegro.pl.
Zasigg witryn e-commerce w Polsce obrazuje tab. 3.

Tab. 3. Ranking witryn wedlug zasiggu miesigcznego
dla e-commerce

Wydawca Liczba Zasieg wsrod
internautéw | internautow

Grupa Allegro 12 422 048 57,4%
Grupa Ceneo.pl 6390 638 29,5%
Grupa Onet 2 685 744 12,4%
Zalando.pl 2 587 744 12,0%
Aliexpress.com 2423 848 11,2%
Grupa Empik Media 2372814 11,0%
Fashion
Grupa Wirtualna 2153 820 9,9%
Polska
Grupa Okazje.info 2079 553 9,6%
Doz.pl 1 831673 8,5%
Groupon.pl 1790 982 8,3%

Zrodto: (Megapanel PBI/ Gemius, 2015).

3. Charakterystyka pojeé rynek
elektroniczny i e-commerce
Rynek elektroniczny moze by¢ rozpatrywany ja-
ko prosty odpowiednik zwyklego sklepu, supermar-
ketu Iub centrum handlowego. Jest to w zasadzie
wirtualny obszar handlowy, w ktorym transakcje sa
zawierane na ekranie komputera za posrednictwem
sieci. Role witryny sklepu peti zazwyczaj zbior
stron internetowych, potkami sklepowymi jest kata-
log, w ktorym sa sktadowane i prezentowane towa-
ry, a magazynem jest serwer (Norris, West, 2001).
Do podstawowych cech rynku elektronicznego
mozna zaliczy¢:
— wszechobecno$¢ - kazdy uzytkownik moze
z niego korzysta¢ w dowolnym czasie i miejscu,
— tatwos$¢ dostgpu informacji,
— niski koszt transakcji.
Nazwa e-commerce wywodzi si¢ od angielskiego
okreslenia electronic commerce, ktory oznacza han-
del elektroniczny (e-handel). Pojgcie to definiuje sig

jako proces, obejmujacy sprzedaz i kupno towarow,
a wigc zawieranie transakcji handlowych z wyko-
rzystaniem $rodkow elektronicznych, prowadzony
za posrednictwem Internetu (Gregor, Stawiszynski,
2002).

E- biznes ma wiele definicji i interpretowany jest
na rézne sposoby. Mozna jednak powiedzieé, ze jest
to rodzaj prowadzenia firmy polegajacy na wyko-
rzystaniu szeregu $rodkow oraz mozliwosci elektro-
nicznych. Staje si¢ on norma we wspotczesnym
$wiecie, moze by¢ gtownym zrodtem dochodu, jak
rowniez moze on wspomagac tradycyjny biznes.
Najwigkszymi zaletami sa: wigkszy, praktycznie
nieograniczony rynek docelowy oraz szybko$¢ wy-
miany informacji oraz komunikacji. Czg$cia e-
biznesu jest e-handel, ktory oprécz dostarczania
informacji umozliwia takze zawieranie transakcji
handlowych on-line (Kotler, 2005). Wiadome jest,
ze Polacy lubia handlowac, dlatego tez interesuja si¢
i korzystaja z licznych aukcji internetowych.
Ogromna cze$¢ internautéw zna i czesto korzysta z
serwisu aukcyjnego Allegro. Niska cena jest to
czynnik jakim kieruja si¢ Polacy w wyborze sprze-
dawcy. Internet daje mozliwo$¢ pordéwnywania cen
oraz przegladania ofert wielu sklepow.

Czynniki, ktdre sprzyjaja rozwojowi e-commerce’
u to:

— upowszechnienie modelu zakupéw dokonywa-
nych przez Internet,

— nizsze ceny towaréow niz w sklepach tradycyj-
nych,

— upodobanie konsumentéw do nowoczesnych
rozwiazan,

— otwarcie rynkow europejskich i $wiatowych.

Wystepuja rowniez czynniki, ktore utrudniaja
funkcjonowanie runku e-commerce. Wsréd nich
mozemy wskazac:

— drogi dostep do Internetu,

— nieodpowiedni marketing prowadzony przez
sklepy internetowe,

— brak zaufania do ustugi za posrednictwem Inter-
netu,

— niezamozno$¢ polskiego spoteczenstwa (Kozio-

tek, 2007).

Na przestrzeni lat obserwuje si¢ nie tylko dyna-
miczny wzrost obrotow e-handlu, a takze przyrost
0s0b korzystajacych z e-sklepow. Czestotliwosc e-
zakupow zostala przedstawiona na rys. 3.
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Rys. 3. Czgstotliwos¢ e-zakupow w Polsce
Zrédto: (TNS Polska, 2015).

Na podstawie badan mozna zauwazy¢, ze w 2015
roku zwigkszyta si¢ czgstotliwos$¢ robienia zakupow
przez Internet w stosunku do lat ubiegtych. W 2014
roku kilka razy w miesiacu robilo zakupy on-line
24% internautoéw, natomiast w 2015 roku wzrost jest
bardzo widoczny, bo juz zakupy robi 32% ludzi.
Minimum raz w tygodniu w 2014 - 4% osob,
aw 2015 - 7%.

4. Przyszlos¢ rynku e-commerce w Polsce

Eksperci uwazaja, ze Polska jest najszybciej roz-
wijajacym si¢ rynkiem e-commerce w Unii Europe;j-
skiej. Wedlug Wyszynskiego, dyrektora zarzadzaja-
cego rynkami CEE, SACH i EMEA w Sociomantic-
Labs rynek e-commerce w Polsce w 2016 roku osia-
gnie wartos¢ 35,8 mld ztotych, a w 2020 roku prze-
kroczy poziom 63 mld zlotych. Natomiast liczba
sklepéw internetowych w Polsce wzro$nie o 7 pro-
cent i przekroczy poziom 23,5 tysiaca.

Do konca dekady warto$¢ rynku e-commerce
w Polsce podwoi sig 1 bgdzie bliska 10 procentowe-
mu udzialu w catym handlu. Rozwdj rynku w ujeciu
warto$ciowym przedstawia rys. 4.

p-prognoza

33 358

21,5 24 27

15,5 17,5

2010 2011 2012

2013 2014 2015 2016p

Rys. 4. Warto$¢ rynku e-commerce w Polsce (mld zt )
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: (TNS Polska,

2015).

W opracowaniu przygotowanym przez Sociomatic-
Labs, analitycy przedstawiaja 20 najbardziej istot-
nych czynnikow, ktore beda mie¢ najwigkszy wplyw
na rynek oraz beda najsilniej stymulowaly wzrost
przychodow sklepow internetowych w przyszto$ci.
Stymulatory te zostaty podzielone na trzy kategorie:
wysokie, umiarkowane oraz niskie ci$nienie. Infor-
muja one o sile nacisku (ciSnieniu) wywieranym
przez elementy na rynek handlu internetowego
w Polsce.

Najwazniejsze stymulatory i czynniki dziatajace

na rynek (Wyszynski, 2015):

1. Personalizacja —niedostosowane reklamy do
potrzeb klienta to prosta droga do jego utraty.
Wedtug badan 70 procent konsumentow czuje si¢
komfortowo, widzac przekazy reklamowe skie-
rowane specjalnie do nich. Personalizacja doty-
czy rowniez kontaktow z potencjalnym klientem
na wielu poziomach-od komunikacji mailowej,
przez obstluge, po zindywidualizowany produkt.

2. Programmatic buying — kluczowy trend w biz-
nesie internetowym, ktory polega na wyswietla-
niu konkretnych reklam uzytkownikowi w czasie
rzeczywistym, w zaleznos$ci od jego preferencji.
Zakup jest prowadzony i1 optymalizowany przez
specjalne algorytmy, z niewielkim udziatem
cztowieka. Jak pokazuje badanie Sociomantic-
Labs, az 92 procent marketeréw ocenia pozytyw-
nie rezultaty kampanii wykorzystujacej ten mo-
del.

3. Loyalty - e-klient, ktory wraca do sklepu interne-
towego po dany produkt lub ustugg, zwykle wy-
daje wigcej na pojedynczy zakup niz nowy klient.
Nic dziwnego, ze dla wtascicieli e-biznesow wy-
soka warto§¢ ma zrozumienie, czym charaktery-
Zuja si¢ poszczegolni klienci.
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4. M-commerce, platnosci mobilne - rynek ten
w Polsce wciaz nie rozwinat skrzydel, rosnaca
sprzedaz smartfonoéw i ich coraz wigksze znacze-
nie w zyciu codziennym sprawiaja, ze prioryte-
tem wielu przedsigbiorcow staje sig¢ przystoso-
wanie witryn do wersji mobilnych czy tez stwo-
rzenie wlasnej aplikacji. Wedlug Gemius w ubie-
glym roku az 37 procent e-konsumentéw doko-
nywato zakupow za pomoca smartfona.
Umiarkowane ci$nienie-najwazniejsze stymulato-

ry i czynniki dziatajace na rynek (Wyszynski, 2015):

1. Marketing 3.0 - predictive marketing, attribution
i reklama natywna —w tej koncepcji klient jest
czlowiekiem wyznajacym konkretne wartosci,
ktérego mozna traktowaé jako rzeczywistego
partnera. Ztozony model atrybucji pomaga okre-
sli¢ za pomoca ktorego kanatu zostal pozyskany
klient dokonujacy zakupu, albo w jakim stopniu
na finalizacj¢ zakupu miaty wptyw inne kanaly,
ktorymi docieraty do konsumenta przekazy re-
klamowe. Reklama natywna, czyli taka ktora ide-
alnie wpasowuje si¢ w stron¢ internetowa. No-
woscia jest predictive marketing. Dysponujac
odpowiednia technologia, e-sklep bedzie mogt na
podstawie informacji o kliencie okreslic pewnego
rodzaju wzor zachowan, ktory pomoze przewi-
dzie¢ przyszte dzialania klienta podczas wizyty
w e-sklepie. Caty proces bedzie przebiegal auto-
matycznie, dzigki wdrozeniu innowacyjnych na-
rzedzi marketingowych.

2. Handel transgraniczny - rozszerzenie e-biznesu
poza rodzimy rynek, to ogromna szansa dla pol-
skiego e-commerce. Darmowa, szybka dostawa
do klienta mieszkajacego w innym kraju moze
jednak okaza¢ sig¢ nicoptacalna dla e-sklepu. We-
dlug badan Gemius w Polsce zakupy robi ok. 16
min oséb, a w calej Europie ok. 331 min.
W zwiazku z tym rynek europejski jest ogromna
szansa na rozwdj e-biznesu.

3. Dostawa tego samego dnia — eksperci sa scep-
tyczni co do funkcjonowania tej oferty. Na taka
usluge moga sobie pozwoli¢ jedynie najwigksze
marki. Strategia ta ma na celu podniesienie kon-
kurencyjnosci firmy na tle innych. Jednak klienci
sa nastawieni bardziej na niskie ceny oraz dar-
mowa dostawe anizeli dostawg tego samego dnia.
Niskie ci$nienie - najwazniejsze stymulatory

i czynniki dziatajace na rynek (Wyszynski, 2015):

1. Beacony - jak to dziata? Uzytkownik po przekro-
czeniu sklepu dzigki beaconom otrzymuje sper-

sonalizowang reklameg. Jednak mato ktory uzyt-
kownik zainstaluje aplikacje, na ktora bedzie
otrzymywal same tresci reklamowe. W Polsce
w dalszym ciagu jest tonowos¢, ktora jest testo-
wana przez liderow rynku.

2. Transparentno$¢ - dazenie do propagowania
przejrzystosci to trend dla catej branzy reklamo-
wej shuzacy wzrostowi jako$ci reklam. Wtasci-
ciele e-sklepow chca wiedzie¢ wigcej o tym, jak
dziataja kampanie reklamowe przy wykorzysta-
niu najnowszych technologii.

3. AdBlock - program blokujacy reklamy, bedacy
jedna z najpopularniejszych wtyczek do przegla-
darek internetowych. Trend do blokowania re-
klam to wazny sygnal na reklamodawcow, ktorzy
moga straci¢ wielu potencjalnych klientow.

5. Podsumowanie

Z racji swojego zasiggu i wygody dla klientow
rynek e-commerce bedzie rost w sile, a przedstawia-
ne w raportach dane potwierdzaja, ze kupowanie w
sieci staje si¢ ulubiona forma zakupoéw polskich
internautow. "Mozna oczekiwaé, ze w kolejnych
latach zostanie zachowany dwucyfrowy poziom
dynamiki wzrostu dla naszej branzy"— tlumaczy
Patrycja Sass-Staniszewska, czlonek zarzadu Izby
Gospodarki Elektronicznej. Wzrost znaczenia du-
zych podmiotow, postepujacy rozwoj technologicz-
ny oraz zmiany przyzwyczajen klientow sprawiaja,
ze z roku na rok rosnie liczba 0séb robiacych zakupy
przez Internet (Okruch, 2012). Dlatego wiasciciele
e-sklepow dziatajacych od kilku lat, musza nieu-
stannie trzymac¢ r¢ke na pulsie, poniewaz zachodza
one w bardzo szybkim tempie. Mtodzi ludzie rozpo-
czynajacy swoja przygodg w przedsigbiorczym zy-
ciu w znacznej wigkszoSci w pierwszej kolejnosci
zwracaja si¢ ku Internetowi. Przyszto$¢ branzy sta-
wia¢ bedzie na szeroko rozumiana innowacyjnosc,
rozwiazania oraz technologie, ktore beda kluczem
do osiagnigcia sukcesu.

Coraz wigkszy rozwoj handlu transgranicznego
moze sta¢ si¢ szansa zaro6wno dla istniejacych firm,
jak i1 pionier6w na zaoferowanie polskich produktow
bezposrednio do konsumentéw w innych krajach
poprzez sklepy internetowe. Wciaz jest roéwniez
miejsce na rynku dla wielu matych sklepéw oferuja-
cych niszowy czy specjalistyczny asortyment. Ich
oferta jest waska, za to bardzo dobrze dobrana do
grupy docelowej. Co wigcej coraz bardziej widoczny
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jest trend dokonywania zakupu u matych, lokalnych  wagi konkurencyjnej. Coraz wigcej przedsigbiorstw
biznesmenow. zauwaza rowniez skuteczno$¢ Internetu nie tylko w

Dla wielu firm e-handel jest kolejna mozliwoscia  kontaktach z klientem, ale takze z kooperatorami,
rozszerzenia oferty lub sposobem na zyskanie prze- z ktorymi tacza je interesy.
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E-commerce market in Poland, specificity and development
perspective

Klaudia Czajkowska

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Abstract:

The Internet and information technology are playing a major role in all aspects of human life. Due to ac-
celerating development of these sectors, e-commerce market has gained importance. The beginnings of its
existence took place in the 60's of last century when huge concerns and industrial corporations began the
creation of IT networks, which were supposed to support the exchange of information between business
partners. Nowadays the use of this type of trade is a necessary step for companies. It is a form of selling,
which is growing rapidly, as evidenced by increasing value of revenues in this market.

The purpose of this paper is to present how e-commerce develops in Poland. Author shows the details and
specific of functioning models in electronic business, such as markets and auctions. Writer devotes a sepa-
rate chapter in which explains what are these two elements are and introduces the actual data. Is the rapid
growth of e-commerce in Poland will continue and is it going to catch-up with the world leaders? At the end
of the article an author has highlighted the main conclusions and attempted to determine the future direction
of the market for e-commerce.

Keywords: e-commerce, electronic market, electronic business, online auction, market elements, electronic
shop
JEL codes: L81
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