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Kluczowe wnioski

E-commerce w Polsce stal sie nieodlacznym elementem krajobrazu handlowego, zwtaszcza
w Swietle przyspieszenia tego trendu wskutek pandemii COVID-19. Pomimo pewnej korekty
po zakonczeniu pandemii udziat handlu online w rynku detalicznym pozostat znaczacy, co
wskazuje na jego trwala obecnosc i znaczenie w strukturze handlowej kraju. Trendy globalne
pokazuja, ze Polska nie jest wyjatkiem w tej ewolucji i wiele krajow doswiadcza podobnych
zmian w zachowaniach zakupowych swoich obywateli.

Segment B2C, choc juz dobrze rozwiniety, nadal przezywa znaczacy wzrost, ale jest on znacz-
nie mniejszy niz sektor B2B. Segment B2B jest duzo wiekszy niz e-commerce konsumencki
i potencjal cyfrowej sprzedazy miedzyfirmowej dalej rosnie. W tym kontekscie wazne jest
zrozumienie, ze firmy, niezaleznie od ich wielkosci, aktywnie uczestnicza w e-commerce
i dostosowuja sie do jego nowego krajobrazu, co moze znaczaco wpltynac na strukture handlu
miedzyfirmowego w najblizszych latach. Analiza e-commerce w Polsce wskazuje na rosnacy
udziat sprzedazy przez Internet w wielu branzach. Tradycyjne branze, takie jak Zzywnosé czy
motoryzacja, rowniez zaczynaja docenia¢ potencjat sprzedazy online. Wprowadzane inno-
wacje, jak social commerce, $wiadcza o ewolucji sposobow, w jakie klienci dokonujg zakupow.
Media spoteczno$ciowe nie sa juz tylko narzedziem komunikacji, ale staja sie waznym kana-
tem sprzedazy, docierajacym do mlodszych pokolen.

W dzisiejszym ztozonym $rodowisku e-commerce firmy nie polegaja wylacznie na jednym
kanale sprzedazy, lecz wiele z nich skutecznie wdraza strategie wielokanatlowe. Wlasne plat-
formy internetowe pozwalaja na peing kontrole nad procesem zakupowym irelacja z klientem,
ale zewnetrzne platformy e-commerce oferuja szerszy zasieg i wieksza widocznosé. Z kolei
prowadzenie sprzedazy w formie tradycyjnej uwiarygadnia wizerunek przedsiebiorstw i mar-
ki. Dodatkowo zintegrowanie srodowiska online ze srodowiskiem offline staje sie norma,
zapewniajac klientom spdjne i komplementarne doswiadczenia zakupowe.

Perspektywy rozwoju branzy e-commerce sa optymistyczne. Branza systematycznie rosnie,
ajej wzrost, mimo spowolnienia po pandemii, jest zasilany przez nowoczesne technologie
i adaptacyjne nawyki zakupowe konsumentow. Coraz wieksze zaufanie Polakéw do zakupow
online, zwiazane z wygoda, szerokim wyborem produktéw oraz mozliwoscig tatwego porow-
nywania cen, sklania przedsiebiorstwa do ciaglych inwestycji w usprawnienie obstugi klienta
oraz procesow dostaw. Rozwojowi branzy sprzyjaja procesy cyfryzacji wspierane przez regu-
lacje i inicjatywy polityczne. Wsrod istotnych uwarunkowan regulacyjnych wptywajacych
na przysztos¢ branzy wskazac nalezy na zniesienie barier podatkowych i administracyjnych
zwigzanych z regulacjami dotyczacymi Single VAT ID, ktore moga utatwi¢ handel interneto-
wy miedzy krajami UE i otworzy¢ nowe rynki dla polskich przedsiebiorcéw. Nie nalezy tez
zapominac o krajowych i regionalnych programach wsparcia cyfryzacji, na ktérych takze sko-
rzysta¢ moze e-commerce w trwajacej fazie programowania polityki UE na lata 2021-2027.
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Branza e-commerce w Polsce mierzy sie z réznorodnymi wyzwaniami, czesto bedacymi wyni-
kiem jej dynamicznego rozwoju. Jednym z gtéwnych problemow jest zwiekszona konkuren-
cja, sklaniajaca firmy do nieustannego wprowadzania innowacji, by przyciagnac¢ klientéw
atrakcyjniejsza oferta. Adaptacja do postepujacej technologii wymaga od przedsiebiorstw
statych inwestycji, aby sprosta¢ zmieniajacym sie standardom zakup6w online. Taki postep
moze rowniez prowadzi¢ do pojawienia sie nowych modeli biznesowych, ktore moga wywrze¢
presje na mniej konkurencyjne podmioty. Zmienng sytuacje tworza takze przepisy prawne
idecyzje polityczne, ktore — cho¢ czesto wspieraja rozwoj branzy - moga wprowadza¢ dodat-
kowe obowiazki i koszty. Sytuacje komplikuje niestabilnos¢ geopolityczna wptywajaca na
dostawy i koszty, jak rowniez zmieniajgcy sie klimat gospodarczy, ktory oddziatuje na kon-
sumpcje i koszty operacyjne firm. Wszystkie te czynniki rozwijaja sie w tle rosnacych ocze-
kiwan konsumentow, ktorzy w dzisiejszych czasach oczekuja przejrzystosci, efektywnosci
i konkurencyjnosci w ofertach e-commerce.
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Wprowadzenie:

Mechanizmy wptywu
pandemii na rynek
e-commerce

COVID-19, choé w gtéwnej mierze znany jako kryzys zdrowotny, stat sie rowniez nieprze-
widzianym, ale poteznym katalizatorem dla przemystu e-commerce. Gdy sklepy na caltym
swiecie zamykaty swoje drzwi, cyfrowe bramy otwieraly sie jeszcze szerzej, przyjmujac fale
konsumentdéw, ktorzy pragneli bezpiecznych zakupow. Polska, wraz z reszta $wiata, byta
swiadkiem, jak pandemia przyspieszata juz istniejace trendy, zmuszajac sektor, by zwiekszyt
tempo swojej ewolucji.

Nie chodzito tylko o przestawienie sie z fizycznych sklepow na platformy online. W rzeczy-
wistosci zachowania konsumentdw przeszty gteboka metamorfoze. Z jednej strony obawy
zwigzane z pandemig i potrzeba dystansu spotecznego przyspieszyly digitalizacje zakupow.
Z drugiej strony ludzie, zaskoczeni niespodziewanym zamknieciem, szukali produktdw, kto-
re wczesniej nie byly tak popularne online - od sprzetu do ¢wiczen domowych po artykuty

spozywcze.
Pandemia nie tylko zmienita nawyki zakupowe. Miala tez
Trad yCyjni sprze da wcy gleboki wplyw na same firmy. Tradycyjni sprzedawcy, kto-
op ie raj acy s i € cyf rowej rzy wczesniej opierali sie cyfrowej transformacji, teraz
transforma Cj I po dw p+ywe m spieszyli sie, by nadazyc za konkurencja i przeniesc swoje
14

.. . .. operacje do $wiata online.
pandemii, spieszyli sie by
przeniesc swoje operacje Wspomniane dynamiczne zmiany nie objety wylacz-
do swiata online. nie konsumentdow. Segment e-commerce B2B réwniez
przeszedt ewolucje, dostosowujac sie do nowego swiata
cyfrowych transakcji. Wezesniejsze opory przed wdrazaniem cyfrowych rozwiazan w sferze
transakcji miedzyfirmowych zostaty zepchniete na dalszy plan w obliczu koniecznosci przy-
stosowania sie do nowej rzeczywistosci. Lockdowny spowodowaty, Ze firmy musiatly szybko
szuka¢ alternatywnych metod prowadzenia biznesu. Tradycyjne spotkania handlowe, targi
branzowe i podréze stuzbowe zostaty ograniczone lub catkowicie zawieszone. W odpowiedzi
na te wyzwania firmy zwrocily sie ku cyfrowym kanatom transakcyjnym, aby zachowac cia-
glosc operacji i relacji biznesowych. Platformy e-commerce B2B zaczely odgrywac kluczowsa
role w utrzymaniu i rozbudowywaniu globalnych relacji handlowych.
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Co wiecej, firmy zaczely dostrzegac¢ dodatkowe korzysci ptynace z cyfrowej transformacji
w obszarze B2B. Digitalizacja procesow handlowych pozwolita na wieksza przejrzystosé,
efektywnos¢ oraz mozliwos¢ personalizacji oferty dla konkretnego klienta biznesowego.
Wiele przedsiebiorstw zaczelo inwestowaé w zaawansowane technologie i platformy e-com-
merce B2B, umozliwiajace automatyzacje procesow, integracje z systemami zarzadzania
tancuchem dostaw oraz analize danych, co z kolei pozwalalo na lepsze zrozumienie potrzeb
klientow i szybsze reagowanie na zmieniajace sie warunki rynkowe.

Z jednej strony duzo firm postanowito rozwija¢ swoja dziatalnosé na juz istniejacych platfor-
mach e-commerce B2B. Z drugiej strony, w obliczu rosnacej konkurencji i potrzeby dostoso-
wania sie do specyficznych wymagan réznych rynkdw, spora czesé przedsiebiorstw rozszerzyta
swojg obecnos¢ na nowe platformy lub nawet samodzielnie stworzyta wlasne rozwiagzania
e-commerce.

.. Wielokanatowo$é stata sie kluczem w strategii sprzeda-
Pod wptywem pandemii ® g1 SP

to wielokanatowosc stata i ustugi za posrednictwem réznorodnych platform - od
SIg kluczem w st rategii wlasnych sklepéw internetowych, przez globalne plat-
sprze da zy B2B. formy handlowe, po tradycyjne kanaty sprzedazy stacjo-

zy B2B. Firmy coraz czesciej oferowaly swoje produkty

narnej. Nawet te przedsiebiorstwa, ktore byly wezesniej

sceptycznie nastawione do e-commerce, zaczely dostrze-

gac jego korzysci i potencjat. W efekcie segment e-com-

merce B2B doswiadczyt trwatej transformacji w wyniku
pandemii i zwigzanych z nig lockdownow. Te zmiany nie tylko umozliwity firmom przetrwa-
nie w trudnych czasach, lecz takze otworzyty nowe mozliwosci dla przysztosci handlu mie-
dzyfirmowego w erze cyfrowe;.

Jednak z tg cyfrowa ewolucja przyszly rowniez nowe wyzwania, zwlaszcza w dziedzinie logi-
styki. Rosnace oczekiwania klientéw, dotyczace szybszego czasu dostawy czy darmowej wysyl-
ki, zmusily firmy do przemys$lenia swoich strategii logistycznych. Wielkie firmy e-commerce
zaczely inwestowac w rozwoj wlasnych, zaawansowanych systemow logistycznych, aby spro-
stac¢ tym rosngcym potrzebom.

To fascynujacy okres przejsciowy dla branzy e-commerce, pelen niespodziewanych wyzwan
i nieoczekiwanych mozliwosci. Chociaz obecnie obserwujemy pewien ,,powrot do normy”,
w Swiecie zakupow online niewiele jest juz takie, jakie bylo wezesniej. Zachecamy do lektury
naszego raportu, by zrozumiec pelny zakres tych zmian i zastanowic sie, jakie przyszte inno-
wacje moga nas czekac¢ w erze postpandemicznej.
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@ W naszym raporcie skupiamy sie na dynamicznym rozwoju rynku e-commerce w Polsce w latach

2020-2022 i analizujemy kluczowe tendencje oraz czynniki wptywajgce na te branze. Przedsta-
wiamy dogtebny przeglad danych rynkowych, rozpoczynajac od wzrostu popularnosci handlu
elektronicznego przed pandemia i po niej, poprzez analize wielkosci rynku w segmentach B2C
i B2B, az po rozwdj roznorodnych kanatéw sprzedazy online. Ponadto zastanawiamy sie nad
relacjg miedzy wielkoscig przedsiebiorstw a ich strategig w zakresie e-commerce oraz analizu-
jemy branzowy i produktowy wymiar tego rynku. W kolejnej czesci raportu koncentrujemy sie
na postawach przedsiebiorcéw, analizujac ich nastroje, doswiadczenia oraz wyzwania, z ktory-
mi sie zmagali podczas pandemii i po niej. W nastepnym rozdziale zgtebiamy uwarunkowania
rynkowe, od analizy konkurencji w branzy e-commerce, poprzez site negocjacyjng dostawcow
i klientow, az po analize szerokiego otoczenia rynkowego, uwzgledniajgc czynniki polityczne,
ekonomiczne, spoteczne, sSrodowiskowe i technologiczne. Na koniec przedstawiamy nasze
refleksje nad perspektywami oraz wyzwaniami rozwoju branzy e-commerce w Polsce, oferu-
jac czytelnikom petny obraz kierunku, w ktérym zmierza polski rynek handlu elektronicznego.

J
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Dane:

Rynek e-commerce w latach
2020-2022 - przeglad kluczowych
danych w podziale na typ
dziatalnosci i wielkosc firmy

Uwagi wstepne

E-commerce przezywa dynamiczny rozwdj na polskim rynku. Od kilku lat obserwujemy
wzrost udziatu tego kanatu sprzedazy w ogdlnych obrotach przedsiebiorstw. Szczegdlnie
widoczny stal sie w okresie pandemii COVID-19, ktéra przyspieszyta procesy transformacji
handlu tradycyjnego w handel online. Jednak teraz, po ustgpieniu lockdownow, pojawiaja
sie pytania o trwalos¢ tego trendu i o jego znaczenie dla réznych branz oraz przedsiebiorstw
roznych rozmiardw. Ponizszy tekst analizuje te kwestie, skupiajac sie na rozwoju e-commerce
przed pandemia i po niej, jego wplywie na rézne branze i przedsiebiorstwa réznej wielkosci
oraz na wykorzystywanych kanatach sprzedazy online.

Wozrost popularnosci e-commerce przed pandemig i po niej

Na wykresie 1zaprezentowano dane dotyczace odsetka przedsiebiorstw w Polsce, ktorych
obroty ze sprzedazy e-commerce stanowig co najmniej 1% wartosci sprzedazy ogdtem, a takze
udziatu dochodow ze sprzedazy e-commerce w sprzedazy ogotem przedsiebiorstw. Ogolny
trend wskazuje na staly wzrost udziatu e-commerce w przychodach ze sprzedazy przed-
siebiorstw od 2013 do 2022 roku, z 11,3% do 16,8%. To odzwierciedla rosngca popularnosé
e-commerce jako istotnego kanatu sprzedazy. Warto dodacd, ze w przychodach ze sprzeda-
7y e-commerce maksymalny udzial odnotowano w 2019 i 2021 roku. W tych dwdéch latach
e-commerce 0siggnal najwiekszy udzial w calkowitym obrocie przedsiebiorstw, co dodatko-
wo potwierdza rosnaca popularnosc tego modelu biznesowego w Polsce. Jednoczesnie nalezy
wskazad, ze odsetek firm, ktore osiagaja co najmniej 1% obrotu z e-commerce, podlegal pew-
nym wahaniom, cho¢ ogdlnie wzrdst z 9% w 2013 roku do 14,5% w 2022 roku.

W powyzszym kontekscie, odnoszac sie szczegdlnie do lat 2020-2022, nalezy wskazac, ze
wptyw lockdowndw wprowadzanych w reakeji na COVID-19 wpisat sie w juz istniejgcy trend
wzrostu e-commerce w Polsce. Oznacza to, Ze cho¢ lockdowny przyspieszyly rozwoj e-com-
merce w wyniku ograniczen zwigzanych z handlem tradycyjnym i dystansowaniem spotecz-
nym, to trend ten byt widoczny i rozwijat sie przed pojawieniem si¢ COVID-19. Lockdowny
dzialaly wiec jako katalizator, przyspieszajac istniejacy proces, a nie wywotujac go catkowicie
od zera. To dodatkowo podkreslato znaczenie i trwato$c¢ tego trendu w polskiej gospodarce.
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WYKRES 1. UDZIAL E-COMMERCE W SPRZEDAZY | POPULARNOSC
E-COMMERCE WSROD PRZEDSIEBIORSTW (%)
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UWAGI: DANE DOTYCZA PRZEDSIEBIORSTW ZATRUDNIAJACYCH POWYZEJ 9 OSOB.
ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE DANYCH (EUROSTAT, 2023E, 20238).

Po pandemii mozna zauwazy¢ lekka korekte w dot trendu wzrostu e-commerce w Polsce. O ile
w roku 2021 warto$ci obydwu wspomnianych weze$niej wskaznikow byly wyzsze niz w roku
2020, o tyle w 2022 roku lekko spadly. Wptyw na to mogto miec kilka czynnikéw. Po pierwsze
wraz z luzowaniem obostrzen pandemicznych niektore firmy mogty powrdci¢ do bardziej tra-
dycyjnych form handlu, co mogto wptynac na nieco mniejszy udzial e-commerce w og6lnym
obrocie. Po drugie wzrost konkurencji w sektorze e-commerce sprawil, Ze firmy musza rywali-
zowac o klientow i rynki, co moze wplyneto na nieco mniejszy udziat kazdej z nich w ogélnym
rynku e-commerce. Niemniej odnotowana korekta nie jest znaczgca i nadal utrzymuje sie
wyzszy poziom udzialu e-commerce w ogdlnym obrocie niz przed pandemia. Trend wzrostu
e-commerce w Polsce ciggle jest waznym elementem krajobrazu handlowego i biznesowego,
a firmy, aby osiagnac sukces, wciaz beda musialy inwestowac w rozwoj swoich strategii e-com-
merce i dostosowywad sie do zmieniajacych sie preferencji klientow.

O wzros$cie znaczenia e-commerce $wiadczg tez dane dotyczace sprzedazy detalicznej przez
Internet zaprezentowane na wykresie 2. Kluczowym trendem, ktory obrazuja, jest dyna-
miczny wzrost udziatu sprzedazy e-commerce w sprzedazy detalicznej w okresie od 2013 do
2022 roku. W omawianym czasie udziat ten znaczaco wzrdst - z poziomu 3,5% w 2013 roku
do 9,5% w 2022 roku. To wyrazne swiadectwo transformacji rynku handlu detalicznego, gdzie
zakupy online staly sie coraz bardziej popularne i znaczace zaréwno dla konsumentow, jak
i przedsiebiorstw. Szczegdlnie widoczny byl skokowy wzrost w latach 20201 2021, co mozna
przypisac¢ wptywowi pandemii COVID-19, ktora sktonita konsumentéw do czestszego korzy-
stania z zakupdw online z powodu ograniczen w handlu tradycyjnym. To réwniez sugeruje,
ze e-commerce stat sie integralna czescia dzisiejszego krajobrazu handlowego i ma poten-
cjat dalszego wzrostu. Jednakze dane dla roku 2023 wskazujg na pewna korekte w dét tego
dtugookresowego trendu, co moze by¢ efektem zakonczenia lockdownow, wzrostu inflacji
iinnych czynnikéw wplywajacych na zachowanie konsumentéw oraz przedsiebiorstw na
rynku e-commerce.
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WYKRES 2. UDZIAt E-COMMERCE W SPRZEDAZY DETALICZNEJ W CENACH BIEZACYCH (%)
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UWAGI: DANE ZA LATA 2020-2023 NA PODSTAWIE NIEWAZONYCH SREDNICH DLA DANYCH MIESIECZNYCH (ROK 2023 OBEJMUJE OKRES OD STYCZNIA DO LIPCA).

Skokowy wzrost wartosci rynku

ZRODO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE DANYCH (GUS, 2023B).

Wielkos$¢ rynku e-commerce w segmentach B2C i B2B

Opisane wyzej trendy warto teraz uzupeic analizg wartosci rynku e-commerce w segmentach
B2BiB2C, gdyz dostarcza ona bardziej szczegétowych danych o skali i potencjale wzrostu tego
rynku. Dane dotyczace tego zagadnienia prezentowane na wykresie 3 zostaly skompilowane
przez Izbe Gospodarki Elektronicznej (IGE, 2023). Oceniajgc na podstawie wspomnianych
danych rynek e-commerce, wskazac nalezy, ze w segmencie B2C rynek ten w Polsce cechuje
bardzo dynamiczny wzrost, co $wiadczy o rosnacym znaczeniu handlu online dla konsumen-
tow. W ciagu ostatnich kilku lat obserwowano staty wzrost, a szczegoélnie zauwazalny skok
nastapit w 2020 roku, kiedy to pandemia COVID-19 sklonita wielu konsumentéw do prze-
siadki na zakupy internetowe. Wartos¢ tego rynku wyniosta wowczas 100 mln zt. Nawet po
zakonczeniu pandemii trend wzrostowy sie utrzymywat, co potwierdza rok 2021 z wartos$cia
wynoszaca 134 mln z1. Prognozy na koniec 2022 roku sugerowaly, ze rynek e-commerce B2C
bedzie nadal rést, osiagajac 154 mln zt. W segmencie B2B warto$c¢ rynku e-commerce byta
duzo wieksza i tez dynamicznie rosta. Skokowy wzrost
zanotowano zwtaszcza w 2020 roku, gdy warto$¢ rynku
e-commerce B2B wyniosta 447 mln zl. To wynik rosna-

e-commerce w segmencie B2B cej potrzeby firm, by korzysta¢ z platform internetowych
miat miejsce w 2020 r. gdy w celu kontynuowania dziatalno$ci w warunkach pande-
firmy musi a+y zaczgd ko rzystac mii. Wartos¢ rynku B2B wciaz rosnie, w 2021 roku osia-

z platform internetowych by
moc kontynuowad dziatalnosé.

gnela 637 mln zl, a prognozy na 2022 rok sugeruja dalszy
wzrost do 715 mln z}. To §wiadczy o rosngcym znaczeniu
e-commerce jako efektywnego narzedzia dla firm w pro-
cesie zakupowym i sprzedazy.

Nowa normalnos¢ na rynku e-commerce w Polsce 11



Podsumowujac ten watek, nalezy wskazad, ze rynek e-commerce w Polsce wykazuje dyna-
miczny wzrost w obu segmentach, B2C i B2B, co odzwierciedla jego rosnace znaczenie zarow-
no dla konsumentow, jak i firm. Skutki pandemii COVID-19 przyspieszyty rozwdj handlu
online, widoczny szczegdlnie w roku 2020, ale trend wzrostowy utrzymywat sie rowniez po
zakonczeniu pandemii. Warto zaznaczy¢, ze w danych I1zby Gospodarki Elektronicznej nie
wida¢é korekty, ktora byta zauwazalna wezesniej w danych Eurostatu, co sugeruje stabilnosé
itrwatos¢ wzrostu sektora e-commerce w Polsce lub odzwierciedla optymizm prognoz Izby.

WYKRES 3. WARTOSC RYNKU E-COMMERCE W POLSCE (MLD Zt)

B wartosé rynku e-commerce B2B M warto$¢ rynku e-commerce B2C
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UWAGI: DANE ZA 202112022 ROK MAJA CHARAKTER SZACUNKOWY.
ZRODEO: OPRACOWANIE WASNE NA PODSTAWIE DANYCH IGE (2023).

Wielkos¢ przedsiebiorstwa a wykorzystanie e-commerce

Analiza danych dotyczacych udzialu e-commerce w sprzedazy ogétem oraz odsetka firm
osiagajacych co najmniej 1% obrotu ze sprzedazy online w kontekscie wielkos$ci przedsie-
biorstwa pozwala na lepsze zrozumienie zwigzku miedzy rozmiarem firmy a jej zaangazo-
waniem w e-commerce. Dane do tej analizy zaprezentowane sg na wykresie 4. Pierwszym
istotnym wnioskiem jest to, Ze duze przedsiebiorstwa, zatrudniajace 250 lub wiecej pra-
cownikow, maja znacznie nizszy procentowy udziat e-commerce w catkowitej sprzedazy
(2,6%) niz firmy mate (4,9%) i srednie (8%). To moze wynikac z faktu, ze duze firmy operuja
nabardziej zréznicowanych rynkach, gdzie e-commerce stanowi tylko czesc¢ ich dziatalnosci,
podczas gdy male i §rednie firmy skupiaja sie bardziej na dostosowaniu sie do potrzeb klien-
tow online. Duze przedsiebiorstwa moga mieé tez znacznie bardziej rozwinieta wlasna sie¢
sprzedazy niz mniejsze. Jednak analiza danych dotyczacych odsetka przedsiebiorstw osiaga-
jacych co najmniej 1% udzialu e-commerce w sprzedazy pokazuje, ze duze przedsiebiorstwa
sa bardziej zaawansowane w wykorzystywaniu e-commerce jako istotnego kanatu sprzeda-
zy. Zaskakujaco wysoki odsetek duzych firm (38,8%) osiagajacych co najmniej 1% obrotu ze
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Niemal 40% d uzyc h firm sprzedazy online sugeruje, ze duze firmy sa bardziej
osi aga co n aj mni Ej 1% obrotu .za'awansoY/ar.le wwykc'n*zystywanlu e-commerce W SWo-

. . jej strategii biznesowej. W przypadku matych firm (10-49
ze sprzedazy online - to ) o )

. . o pracownikow), choé udziat e-commerce jest stosunkowo
prawie trzy razy wigCej niz niski, to 13,2% z nich osiaga co najmniej 1% obrotu onli-
w przypad ku ma+yc h firm. ne. To moze oznaczad, ze cze¢$¢ matych firm jest aktyw-

nie zaangazowana w rozwijanie swojej obecnosci online,

mimo ograniczonych zasobow. Z kolei sSrednie przedsie-
biorstwa (50-249 pracownikow) wydaja sie znajdowac gdzies pomiedzy, zaréwno pod wzgle-
dem udzialu w e-commerce (8%), jak i pod wzgledem odsetka firm osiggajacych co najmniej
1% obrotu online (16,4%).

Powyzsza analiza pokazuje, ze zwigzek miedzy wielkoscig przedsiebiorstwa a e-commerce jest
zlozony. Duze firmy mogg mie¢ nizszy udzial w e-commerce w catkowitej sprzedazy, ale sa bar-
dziej zaawansowane w wykorzystywaniu tego kanatu sprzedazy. Male firmy wykazuja wyzszy
udzial w e-commerce, jednak nadal muszg dazy¢ do wiekszego zaangazowania. Srednie firmy
stanowig posrednig grupe, ktéra ma potencjat dalszego wzrostu w e-commerce. To dowodzi,
ze istnieje miejsce dla réznych strategii w zaleznos$ci od rozmiaru firmy, ale rozwijanie obec-
nosci online staje sie coraz wazniejsze dla konkurencyjnosci na rynku.

WYKRES 4. UDZIAt E-COMMERCE W SPRZEDAZY | POPULARNOSC E-COMMERCE
WSROD PRZEDSIEBIORSTW A WIELKOSC PRZEDSIEBIORSTW (%)

[ odsetek przedsigbiorstw z udziatem e-commerce

M udziat e-commerce w sprzedazy ogétem £C0 o “
w sprzedazy nie mniejszym niz 1%
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UWAGI: DANE DOTYCZACE UDZIAtU E-COMMERCE W SPRZEDAZY SA NIEKOMPLETNE, DLATEGO W PRZYPADKU MALYCH
PRZEDSIEBIORSTW ODNOSZA SIE DO ROKU 2019, SREDNICH - DO ROKU 2020, A DUZYCH - DO ROKU 2021. W PRZYPADKU ODSETKA
PRZEDSIEBIORSTW Z UDZIALEM E-COMMERCE W SPRZEDAZY NIE MNIEJSZYM NIZ 1% ODNOSZA SIE DO ROKU 2022.

ZRODEO: OPRACOWANIE WHASNE NA PODSTAWIE DANYCH (EUROSTAT, 2023C, 2023F).
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Rozwéj kanatéw sprzedazy online: wtasne strony vs. platformy e-commerce

Dane zaprezentowane na wykresie 5 przedstawiajg udzial przedsiebiorstw prowadzacych
sprzedaz przez Internet za posrednictwem wilasnych stron internetowych lub aplikacji oraz
za posrednictwem platform e-commerce w latach 2017-2022. Analiza tych danych pozwala
nazrozumienie zmian w znaczeniu réznych kanatow sprzedazy przez Internet w tym okresie.

W 2017 roku przedsiebiorstwa prowadzace sprzedaz za posrednictwem wlasnych stron
internetowych lub aplikacji stanowily 7,8% ogotu firm, podczas gdy te korzystajace z plat-
form e-commerce stanowily 4,4%. W miare uplywu lat oba te kanatly zyskiwaly na znacze-
niu. W 2022 roku udzial firm prowadzgcych sprzedaz przez wlasne strony internetowe lub
aplikacje wyniost 11,7%, a udzial firm korzystajacych z platform e-commerce wzrést do 9,1%.

Z jednej strony powyzsze zmiany odzwierciedlaja wzrost znaczenia wiasnych stron interneto-
wych i aplikacji. W tym zakresie, w miare jak przedsiebiorstwa zdobywaty doswiadczenie i roz-
wijaly swoja obecno$¢ online, zauwazalny byl wzrost udzialu przedsiebiorstw prowadzacych
sprzedaz za posrednictwem wtasnych kanatow internetowych. To sugeruje, ze firmy dostrze-
gly korzysci wynikajace z kontroli nad swoimi sklepami internetowymi i z bezposrednim
kontaktem z klientami. Z drugiej strony nastgpit dynamiczny rozwdj platform e-commerce.
Mimo ze wlasne strony internetowe i aplikacje pozostaty istotnym kanatem sprzedazy, war-
to zauwazy¢, ze platformy e-commerce rowniez zyskiwatly na popularnosci. To czesto wynik
dostepu do wiekszej bazy klientéw oraz narzedzi i ustug oferowanych przez te platformy, co
ulatwia przedsiebiorstwom rozszerzanie swojego zasiegu i efektywniejsza sprzedaz.

WYKRES 5. PRZEDSIEBIORSTWA PROWADZACE SPRZEDAZ
INTERNETOWA W PODZIALE NA KANAL DYSTRYBUCJI (%)
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B

[ sprzedaz za posrednictwem wiasnych B sprzedaz za posrednictwem
stron internetowych lub aplikacji platform e-commerce
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UWAGI: DANE DOTYCZA PRZEDSIEBIORSTW ZATRUDNIAJACYCH POWYZEJ 9 OSOB.
ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE DANYCH (EUROSTAT, 2023D).
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Nalezy tez odnotowac, ze w 2020 roku, w trakcie pandemii, nastapit szczegélnie zauwazalny
wzrost znaczenia obu tych kanatow. Firmy zwiekszyly swoja obecnosé online, aby dostoso-
wac sie do ograniczen wynikajacych z pandemii, a klienci, unikajac zakupow w tradycyjnych
sklepach, przeszli na zakupy online. W tym okresie wlasne strony internetowe i aplikacje
staly sie kluczowymi narzedziami dla przedsiebiorstw, pozwalajac na utrzymanie kontaktu
z klientami i kontynuowanie sprzedazy. Bardzo ciekawy jest tez fakt, ze w momencie korek-
ty po koncu pandemii, w roku 2022, odsetek przedsiebiorstw korzystajacych ze sprzedazy za
posrednictwem wilasnych stron lub aplikacji nieco zmalat. Natomiast podobna korekta nie
dotyczyta platform.

WYKRES 6. PRZEDSIEBIORSTWA PROWADZACE SPRZEDAZ
INTERNETOWA W PODZIALE NA KANAL DYSTRYBUCJI (%)

B
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ZRODO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE DANYCH (EUROSTAT, 2023C, 2023F).
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Analiza réznic znaczenia kanaldéw sprzedazy internetowej dla przedsiebiorstw matych, sred-
nich i duzych - oparta na danych zaprezentowanych na wykresie 6 - wskazuje na kilka istot-
nych prawidtowosci. Przedstawione dane pokazuja, ze wybor konkretnego kanatu sprzedazy
online zalezy czesciowo od rozmiaru firmy. Mate przedsiebiorstwa (10-49 pracownikow)
cechuja sie wzglednie niewielka réznica miedzy odsetkiem podmiotéw polegajacych na wia-
snych stronach internetowych i aplikacjach (10,8%) a odsetkiem podmiotow korzystajacych
z platform (9,1%). Dane te wskazuja jednak na niewielka przewage preferencji firm dla wia-
snych stron lub aplikacji, by¢ moze z powodu ograniczonych zasob6w umozliwiajacych korzy-
stanie z zewnetrznych platform. Przedsiebiorstwa srednie (50-249 pracownikéw) wykazuja
nieco wiekszg preferencje dla sprzedazy przez wlasne strony internetowe i aplikacje (13,7%)
niz dla sprzedazy przez platformy e-commerce (9%). To moze by¢é wynikiem wiekszych zaso-
boéw dostepnych dla §rednich firm w celu rozwoju i utrzymania wtasnych stron lub aplikacji do

sprzedazy on-line. Niemniej odnotowac nalezy, Ze odse-

tek przedsiebiorstw matych i §rednich korzystajacych

Duze p rzedsi e biorstwa z platform jest podobny. Duze przedsiebiorstwa (250+
14
, . . . racownikow kazuja najwyzszy udzial w sprzedaz

aby dotrze¢ do jak najwiekszej ° ) wykazuja najwyzszy P y
licz by klie ntow, maja bardzi €) korzystaja one z platform (11,2%) nieco czesciej niz przed-
zroznicowane strategie siebiorstwa mate i srednie. To sugeruje, ze duze przedsie-
sprze da 2y online. biorstwa, aby dotrze¢ do jak najwiekszej liczby klientow,

maja bardziej zréznicowane strategie sprzedazy online,

przez wlasne strony internetowe i aplikacje (23,9%), cho¢

ktore obejmujg zarowno kontrolowane przez nie kanaty,
jakiplatformy zewnetrzne.

Dodatkowych danych na temat wykorzystania roznych kanatow sprzedazy internetowej przez
przedsiebiorstwa roznej wielko$ci dostarczajg dane zaprezentowane w tabeli 1. Analiza tren-
déw wykorzystania kanatéw sprzedazy internetowej przez przedsiebiorstwa roznej wielkosci,
bazujaca na wspomnianych danych, pozwala na zrozumienie ewolucji strategii sprzedazo-
wych w ciagu kilku ostatnich lat.

Mate przedsiebiorstwa (10-49 pracownikéw) wykazujg staty wzrost korzystania zaréwno z wta-
snych stron internetowych i aplikacji, jak i z platform e-commerce. Udziat sprzedazy online
przez wlasne strony internetowe i aplikacje zwiekszyl sie z 6,8% w 2017 roku do 12,2% w 2021
roku, a nastepnie nieco spadl do 10,8% w 2022 roku. To sugeruje, Ze male firmy coraz bardziej
zdaja sobie sprawe z warto$ci wlasnych stron internetowych lub aplikacji, ale korzystanie
z nich moze podlega¢ pewnym fluktuacjom. Jednoczesnie udzial matych przedsiebiorstw
w korzystaniu z platform e-commerce wzrost z 4,2% w 2017 roku do 9,1% w 2022 roku, co moze
wynikad z tatwiejszego dostepu do potencjalnych klientéw na platformach zewnetrznych.

Srednie przedsiebiorstwa (50-249 pracownikow) wykazujg podobne tendencje. W badanym
okresie rosto wykorzystanie zaréwno wiasnych stron internetowych i aplikacji (od 11,2%
w 2017 roku do 13,7% w 2022 roku), jak i platform e-commerce (od 5,1% w 2017 roku do 9%
w 2022 roku). Warto zauwazy¢, ze w 2019 roku przedsiebiorstwa te osiggnety najwyzszy udziat
w sprzedazy przez wlasne strony internetowe lub aplikacje (14,8%), ale od tego momentu
odnotowaly stabilizacje i spadek udziatu w tym kanale.

Duze przedsiebiorstwa (250+ pracownikow) wykazuja najwyzszy udziat w korzystaniu zarow-
no z whasnych stron internetowych i aplikacji, jak i platform e-commerce w calym okresie
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badawczym. To sugeruje, ze duze firmy utrzymuja stabilna i znaczaca obecnosé na wtasnych
stronach internetowych i w aplikacjach, jednoczesnie korzystajac z zewnetrznych platform
e-commerce w celu rozszerzenia swojego zasiegu na rynku online.

Podsumowujac, mimo réznic w wielkosci przedsiebiorstw mozna zauwazy¢, ze firmy réznych
rozmiarow zyskuja na znaczeniu w kanatach sprzedazy internetowej, zaréwno poprzez wiasne
strony internetowe i aplikacje, jak i platformy e-commerce. Dynamiczny wzrost korzystania
z tych kanaléw mozna czesciowo przypisa¢ wptywowi pandemii COVID-19, ktéra sktoni-
ta firmy do rozszerzenia swoich strategii sprzedazy online. Jednakze réznice w opisanych
trendach sugeruja, ze przedsiebiorstwa réznej wielkos$ci maja swoje unikalne podejscia do
wykorzystania kanaléw sprzedazy internetowej w zaleznosci od dostepnosci zasobow i stra-
tegii biznesowe;j.

TABELA 1. TRENDY ZMIAN W WYKORZYSTANIU WELASNYCH STRON INTERNETOWYCH
LUB APLIKACJI ORAZ PLATFORM E-COMMERCE W LATACH 2017-2022

PRZEDSIEBIORSTWA PROWADZACE SPRZEDAZ INTERNETOWA
ZA POSREDNICTWEM WEASNYCH STRON INTERNETOWYCH LUB APLIKACIJI

2017 2018 2019 2020 2021 2022

mate
‘ (10-49) 68 . 10.2 3 12,2 10,8
Srednie
1,2
@ (50-249) , & 14.8 14,6 14,6 13,7
E duze
(250+)

PRZEDSIEBIORSTWA PROWADZACE SPRZEDAZ INTERNETOWA
ZA POSREDNICTWEM WEASNYCH STRON INTERNETOWYCH LUB APLIKACJI

2017 2018 2019 2020 2021 2022

mate
‘ (10-49) 4,2 6,1 6,3 79 9,0 91
ﬁ $rednie
(50-249)
é duze
(250+)

ZRODEO: OPRACOWANIE WHASNE NA PODSTAWIE DANYCH (EUROSTAT, 2023C, 2023F).
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Produktowy i branzowy wymiar e-commerce

Na podstawie danych dotyczacych sredniego udziatu e-commerce w sprzedazy detalicznej
w okresie 2020-2023 w réznych grupach towarowych - zaprezentowanych na wykresie 7 -
mozna przeanalizowac strukture towarowg e-commerce w segmencie detalicznym. Zapre-
zentowane dane wskazuja na duze zréznicowanie udziatu e-commerce w zaleznosci od grupy
produktowej. W takich grupach jak ,,prasa, ksigzki, pozostata sprzedaz w wyspecjalizowanych
sklepach?, ,,tekstylia, odziez, obuwie” oraz ,,meble, RTV i AGD” e-commerce ma bardzo duze
znaczenie i osiaga odpowiednio 24,2%, 24,6% i 17,1% udziatlu w sprzedazy detalicznej. Sa to
grupy towarowe, ktdre wykazuja znaczacy potencjat sprzedazy online ze wzgledu na wygo-
de zakupow przez Internet. W przeciwienstwie do nich takie grupy towarowe jak ,,zywnos¢,
napoje i wyroby tytoniowe” oraz ,,pojazdy samochodowe, motocykle i cze$ci” maja znacznie
nizszy udziat w e-commerce, wynoszacy odpowiednio 0,8% i1,3% wartosci sprzedazy deta-
licznej. Jest to zrozumiate, poniewaz niektdre produkty, jak Swieza zywno$¢ czy pojazdy, moga
wymagac zakupow offline. Warto zwrocié¢ uwage, ze towary nalezgce do grupy ,,farmaceutyki,
kosmetyki, sprzet ortopedyczny” réwniez maja istotny udziat e-commerce (6,1%).

WYKRES 7. SREDNI UDZIAL E-COMMERCE W SPRZEDAZY
DETALICZNEJ W OKRESIE 2020-2023 (%)

tekstylia, odziez, obuwie
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UWAGI: DANE ZA LATA 2020-2023 NA PODSTAWIE NIEWAZONYCH SREDNICH DLA DANYCH MIESIECZNYCH OD 1STYCZNIA 2020 ROKU DO 31 LIPCA 2023 ROKU.

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE DANYCH (GUS, 2023B).
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Bardziej ogdlny obraz struktury e-commerce prezentuja dane dotyczace odsetka przedsie-
biorstw z réznych branz z udzialem e-commerce w sprzedazy nie mniejszym niz 1% zapre-
zentowane na wykresie 8. Ich analiza wskazuje, Ze e-commerce ma bardzo zréznicowane
znaczenie dla poszczegdlnych branz. Jest on szczegdlnie istotny w mediach i produkgji tre-
$ci, gdzie az 37% przedsiebiorstw zatrudniajacych wiecej niz 9 oséb korzysta z tego kanatu
sprzedazy. Branza produkcji pojazdow i transportu takze wykazuje duze zainteresowanie
e-commerce - jego udzial wynosi 22,5%. Technologie informacyjne i komunikacyjne stano-
wig istotny segment, z udzialem e-commerce wynoszacym 20,3%, co jest zrozumiate, biorac
pod uwage ich nature. Inne branze, ktére wykazuja znaczacy udziat e-commerce, to teksty-
lia, odziez i wyroby skorzane (19,6%), produkcja zywnosci, napojow i wyrobow tytoniowych
(16,7%) oraz oprogramowanie, doradztwo IT i ustugi informatyczne (16,1%). Produkcja roz-
norodnych wyrobdw zywnosciowych i dziatalnos¢ wydawnicza rowniez korzystaja z e-com-
merce, co potwierdza udzial wynoszacy 15,7%. Elektronika, maszyny i meble (15,2%) oraz
produkcja sprzetu elektrycznego i maszyn (14,3%) to kolejne branze, w ktorych e-commerce
staje sie coraz wazniejszy. Warto takze zauwazy¢, ze sektory takie jak produkcja mebli, bizu-
terii i zabawek (13,7%), produkcja chemiczna, gumy i tworzyw (13,6%) oraz przetworstwo
przemystowe i energetyka (13,2%) rowniez wykazujg znaczacy udziat e-commerce w sprze-
dazy. Dla przedsiebiorstw dziatajacych w branzach produkcji z tworzyw sztucznych i gumy
oraz niemetalicznych (12,6%), produkcji drewna, papieru i poligrafii (11,3%), reklamy, ustug
profesjonalnych i naukowych (10,3%) oraz produkcji wyrobdéw metalowych (10%) e-commerce
staje sie istotnym kanatem sprzedazy. Pomimo réznic w popularnosci e-commerce w roznych
branzach mozna zauwazy¢, ze wiele przedsiebiorstw w roznych sektorach zaczyna doceniaé¢
potencjal tego kanatu sprzedazy, co przyczynia sie do jego dynamicznego rozwoju na rynku.
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WYKRES 8. POPULARNOSC E-COMMERCE WSROD PRZEDSIEBIORSTW
ROZNYCH BRANZ WEDLUG GRUPY DZIALOW PKD 2007 (%)
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tekstylia, odziez i wyroby skérzane

technologie informacyjne
i komunikacyjne

produkcja pojazdéw
i transport

media i produkcja tresci
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UWAGI: DANE POKAZUJA ODSETEK PRZEDSIEBIORSTW Z UDZIALEM E-COMMERCE W SPRZEDAZY
NIE MNIEJSZYM NIZ 1% | DOTYCZA PRZEDSIEBIORSTW ZATRUDNIAJACYCH POWYZEJ 9 OSOB.
ZRODO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE DANYCH (EUROSTAT, 2023A).



Podsumowanie

E-commerece stal sie integralna czescia polskiego krajobrazu handlowego, a jego rola nadal
ro$nie. Pandemia COVID-19 przyspieszyla juz istniejacy trend wzrostu handlu online.
Po zakonczeniu pandemii, cho¢ nastapita pewna korekta, udzial e-commerce pozostat na
Wyzszym poziomie niz wczesniej, co $wiadczy o jego trwatym znaczeniu.

Zaréwno segment B2C (sprzedaz konsumencka), jak i segment B2B (sprzedaz miedzyfirmo-
wa) wykazuja dynamiczny wzrost wartosci rynku e-commerce. E-commerce miedzyfirmowy
jest mocno rozwiniety i ro$nie nadal, ale konsumencki takze zyskuje na znaczeniu.

Analiza znaczenia wielkos$ci przedsiebiorstw pokazuje, ze zardwno duze, jak i mate firmy wyka-
zujg aktywno$¢é w e-commerce. Duze firmy mogg mie¢ nizszy udzial e-commerce w ogélnych
obrotach, ale sg bardziej zaawansowane w wykorzystywaniu tego kanatu. Mate firmy odgry-
waja kluczowa role w handlu online ze wzgledu na elastycznosé tej formy sprzedazy. Srednie
firmy wydaja sie mieé potencjat dalszego wzrostu w e-commerce.

Jesli chodzi o kanaty sprzedazy online, zarowno wiasne strony internetowe i aplikacje, jak
i platformy e-commerce zyskuja na znaczeniu. Firmy doceniaja korzysci z kontrolowania
swoich kanaléw e-commerce, ale jednoczesnie korzystajg z platform, aby zwiekszy¢ swoja
widocznosé.

Analiza branzowa pokazuje, ze niektdre sektory maja wiekszy potencjal sprzedazy online
niz inne. Branze zwiazane z odzieza, meblami czy kosmetykami wykazuja znaczacy udziat
e-commerce w sprzedazy detalicznej. Nawet w tradycyjnych branzach, takich jak zywnosc¢ czy
motoryzacja, e-commerce staje sie coraz wazniejszy. To dowodzi, ze wiele przedsiebiorstw
z roznych sektorow zaczyna doceniaé¢ mozliwosci, jakie daje ten kanat sprzedazy.
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Postawy:

Nastroje przedsiebiorcow
na rynku e-commerce
po pandemii

Uwagi wstepne

Analizy dotyczace rynku e-commerce przewaznie koncentrujg sie na potrzebach i oczekiwa-
niach klientow - kupujacych. Tymczasem w krajobrazie e-commerce relacje miedzy kupuja-
cymi nie sprowadzaja sie do wymiany miedzy klientem-uzytkownikiem a producentem czy
dystrybutorem towaru. Bardzo czesto zaangazowani sg tu posrednicy - platformy sprzedazowe
(marketplace’y). Aby zobrazowa¢ doswiadczenia przedsiebiorcoéw sprzedajacych swoje pro-
dukty na platformach sprzedazowych, na zlecenie Amazona przeprowadzono ankiete wsrod
podmiotdw korzystajacych z ustug nastepujacych firm: Goni.to, Baselinker, Taxology, GS1,
TrustedShops, iCEA Group, ekomercyjnie.pl, Global24, cross-broder.pl oraz KIG. Ankiete
wypelnilo 105 respondentéw. Dobor proby nie byt kontrolowany pod katem jej reprezenta-
tywnosci.

Kto wzigt udziat w badaniu? Charakterystyka respondentéw

Wsrdd respondentdw jedna trzecia stanowili przedstawiciele firm zatrudniajacych do 9 oséb,
taki sam odsetek stanowity firmy zatrudniajace od 10 do 49 pracownikéw. Jednoosobowe
dziatalno$ci gospodarcze prowadzi 13,3% respondentdéw, a 14,3% respondentow to przed-
stawiciele firm zatrudniajacych od 50 do 200 os6b. Pozostala czesé¢ badanej proby stanowity
firmy zatrudniajace wiecej niz 200 pracownikow.

WYKRES 9. LICZBA OSOB ZATRUDNIANYCH PRZEZ FIRMY, W KTORYCH
PRACUJA RESPONDENCI (%)

M Jednoosobowa dziatalnoéé¢ gospodarcza B Do 9 0séb zatrudnionych Il 10-49 o0s6b zatrudnionych
M 50-200 os6b zatrudnionych B Powyzej 200 o0séb zatrudnionych
14,3 57
20 30 40 50 60 70 80 90 100

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.
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Pod wzgledem przewazajacej kategorii dzialalnosci firm, ktérych przedstawiciele wzieli udziat
w badaniu, najwyzszy odsetek wskazan (prawie 40%) otrzymata odpowiedz ,Dom, ogrdd, maj-
sterkowanie”. W dalszej kolejnosci wskazywano mode (14,3%) oraz sport i turystyke (13,3%).
Miedzy 10% a 5% wskazan uzyskaty elektronika i zdrowie.

Zdecydowanie najpopularniejsza platformg sprzedazowas, z ktorej korzystajg firmy respon-
dentow, jest Allegro — odpowiedz te wskazalo az 97,7% respondentéw. Drugi w kolejnosci
jest Amazon z wynikiem 70%. Platformy eBay, Etsy i EMAG uzyskaty odsetki nizsze o ponad

45 punktéw procentowych niz Amazon. Jedna pigta respondentéw wybrata réwniez odpo-
wiedz ,,Inne”.

WYKRES 10. PRZEWAZAJACA KATEGORIA DZIALALNOSCI FIRM RESPONDENTOW (%)

I -

dom, ogréd, majsterkowanie

moda

sport i turystyka

elektronika _ 8,60
zdrowie - 7,60
artykuty dzieciece - 5,70
motoryzacja - 3,80

B 290

artykuty spozywcze

B 290

uroda

| REN

kultura i rozrywka

DISICICIEINCICIGHS

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.
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@ Jak pandemia i inflacja wptynety na wielko$¢ sprzedazy badanych firm

Zdecydowana wiekszos¢ respondentow (66,7%) zadeklarowala, ze ich catkowita wielko§¢
sprzedazy zwiekszyla sie pod wplywem pandemii, jedna piata - Ze si¢ nie zmienita.

WYKRES 11. ZMIANA CALKOWITEJ WIELKOSCI SPRZEDAZY POD WPLYWEM PANDEMII (%)

12,4 66,7

. moja sprzedaz jest wieksza niz wczesniej
21

. moja sprzedaz nie zmienita sie

moja sprzedaz jest mniejsza niz wczesniej

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.

Jak wskazano wczes$niej, pandemia pozytywnie wplyneta na rozwdj i wielkosc rynku e-com-
merce w Polsce. Obserwacje te potwierdzaja rowniez wyniki ankiety przeprowadzonej wsrod
sprzedawcéw na marketplace’ach. Uczestnicy badania wskazywali, ze takze ich sprzedaz
online na platformach sprzedazowych wzrosta pod wpltywem pandemii - takich odpowiedzi
udzielito trzy czwarte badanej grupy.

WYKRES 12. ZMIANA WIELKOSCI SPRZEDAZY FIRM RESPONDENTOW
NA PLATFORMACH SPRZEDAZOWYCH POD WPtYWEM PANDEMII (%)

9 74,2

16,9

. moja sprzedaz jest wieksza niz wczesniej
‘ moja sprzedaz nie zmienita sie

moja sprzedaz jest mniejsza niz wczesniej

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.
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Odpowiadajac na pytanie o wplyw inflacji na rynek e-commerce na platformach sprzeda-
zowych, respondenci zgodnie twierdzili, ze w zwigzku z inflacja koszt obstugi sprzedazy na
platformach sprzedazowych zwiekszyl sie, a klienci chetniej niz wezesniej szukaja okazji, by
unikna¢ ponoszenia oplat za przesytke zakupionego towaru. Okoto potowy respondentow
zaobserwowato natomiast spadek liczby klientow na platformach sprzedazowych oraz to, ze
klienci czesciej niz wezesniej zwracaja zamowione przez siebie towary. Inflacja wyhamowata
trend wzrostu znaczenia sprzedazy na platformach sprzedazowych, jednak go nie zatrzymata.

WYKRES 13. WPLYW INFLACJI NA RYNEK E-COMMERCE NA PLATFORMACH
SPRZEDAZOWYCH (%)

M zdecydowanie sie zgadzam ¥ raczej sie zgadzam raczej sie nie zgadzam M zdecydowanie sie nie zgadzam

klienci czeSciej zwracaja
zamowione towary
niz przed inflacjg

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

klienci chetniej korzystaja

moga uniknaé ptacenia

wzrost kosztéw obstugi

liczba klientéw
kupujacych online

na platformach

z okazji, gdy

za przesytke

zmalata

sprzedazy

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.

Wptyw pandemii na dziatalnos¢ badanych firm na platformach sprzedazowych

Jesli chodzi o liczbe marketplace’6w, na ktorych dziatali respondenci, jedynie 4,8% z nich
zadeklarowato, ze w czasie pandemii prowadzito sprzedaz na mniejszej liczbie platform
niz wezesniej. W tym okresie zdecydowana wiekszo$¢ rozszerzata swojg dziatalno$¢ na mar-
ketplace’ach. Az trzy czwarte respondentow w trakcie pandemii rozwijato dziatalno$é na
marketplace’ach, na ktérych sprzedawalo juz wczesniej. Ekspansje na nowe rynki lub na
nowe platformy sprzedazowe w okresie pandemii deklarowalo ponad 40% firm bioracych
udzial w badaniu. Rozszerzanie dziatalnosci na marketplace’y o zasiegu globalnym wiaze sie
z dodatkowymi obciazeniami dla sprzedawcow, takimi jak koniecznosé dostosowania sie do
wytycznych platformy czy zapewnienia okreslonego czasu dostawy (Polityka Insight 2022).
Jednocze$nie jednak, inaczej niz we witasnym sklepie internetowym, obecno$c¢ sprzedawcy
na platformie sprzedazowej umozliwia mu dotarcie do znacznie szerszego grona potencjal-
nych klientéw.
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Wielokanalowos$¢ sprzedazy staje sie coraz powszechniejszym trendem w zakresie sprzedazy
internetowej, mimo ze wiaze sie ze zwiekszaniem obciazen finansowych firmy. Klienci moga
naby¢ produkt nie tylko w sklepie internetowym sprzedawcy, lecz takze na platformie sprze-
dazowej (jednej lub ich wiekszej liczbie), czemu nierzadko towarzyszy mozliwosc obejrzenia,
zakupu i/lub odebrania towaru w sklepie stacjonarnym. Konsekwencja tych mozliwosci sg
takie zjawiska jak ROPO (research online, purchase offline, praktyka sprawdzania w sklepie
stacjonarnym produktu oferowanego przez Internet przed jego zakupem) czy tez odwroco-
nego ROPO (research offline, buy online, praktyka ogladania produktu offline, a nastepnie
dokonywania zakupu przez Internet). Dodatkowo dla niektorych klientéw istnienie sklepu
stacjonarnego stanowi potwierdzenie wiarygodnos$ci - w badaniu E&Y z 2022 roku az 36%
konsumentéw nie miato zaufania (lub miato je na minimalnym poziomie) do tych sprzedaw-
cow, ktorzy swoja dziatalnosé prowadzili wylgcznie w Internecie, bez zakorzenienia w §wiecie
offline (EY, 2022).

WYKRES 14. WPLYW PANDEMII NA AKTYWNOSC RESPONDENTOW
NA PLATFORMACH SPRZEDAZOWYCH (%)

w pandemii moja firma sprzedawata
‘ produkty na tych samych
marketplace'ach co wczesniej

4,8

. w pandemii po raz pierwszy moja firma
zaczeta sprzedawad na marketplace'ach

w pandemii moja firma sprzedawata
produkty na mniejszej liczbie
marketplace'dw niz wczesniej

w pandemii moja firma zaczeta 26,7

. sprzedawacd produkty na wiekszej liczbie
marketplace'dw niz wczesdniej

ZRODO: OPRACOWANIE WEASNE.

Mimo pozytywnego oddzialywania pandemii na wielkos¢ sprzedazy w Internecie wiekszos¢
sprzedawcow bioracych udzial w badaniu (61,9%) nie wprowadzita nowych rozwiazan zwia-
zanych z e-commerce. Wynikac to mogto z braku pewnosci co do utrzymania sie trendu wzro-
stowego dotyczacego sprzedazy na platformach e-commerce (skorygowanego obecnie przez
inflacje), braku niezbednego know-how w zakresie programowania, ale rowniez mogto pole-
gac na pozostawianiu kwestii rozwoju rozwigzan e-commerce w gestii operatorow platform
sprzedazowych.
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Korzysci ptynace z korzystania z platform sprzedazowych dla sprzedawcow

Decyzja o sprzedazy produktow firmy na internetowych platformach sprzedazowych wérod
respondentdéw badania motywowana jest przede wszystkim mozliwosciami, jakie daja mar-
ketplace’y: zapewniajg one szanse rozwoju firmy na skale globalng (72,4%) oraz stanowig
dodatkowy kanal marketingowy do promocji i zwiekszania zasiegu marki (54,3%). Obecno$¢
firmy na marketplace’ach jest rowniez postrzegana jako koniecznos¢ ze wzgledu na ich rosnaca
popularnosé (58,1%) — sprzedawcy nie moga pozwoli¢ sobie na nieobecnosé na platformach,
poniewaz moze to by¢ negatywnym komunikatem dla klientéw. Kolejnym powodem prowa-
dzenia dzialalno$ci na platformach sprzedazowych sa niezadowalajace wyniki sprzedazy na
polskim rynku (35,2%). Na walor platform sprzedazowych polegajacy na braku koniecznosci
zajmowania sie logistyka zwraca uwage nieco ponad 10%, respondentow. Najnizszy odsetek
wskazan uzyskata odpowiedz ,,Z ciekawosci, jest to narzedzie do nauki”. Niepostrzeganie
korzystania z platform sprzedazowych jako ,,ciekawego nowego narzedzia” wynikaé moze
z tego, Ze marketplace’y nie sa juz nowym rozwiazaniem ani dla sprzedawcow, ani dla klien-
tow (ktérymi rowniez z pewnoscia w duzym stopniu sg sami sprzedawcy).

Obecnos¢ firm na marketplace’ach daje im nowe mozliwos$ci reklamowania swoich produk-
tow. Prawie trzy czwarte firm, ktorych przedstawiciele wzieli udziat w badaniu, promuje
swoje produkty poprzez panel reklamowy platformy. Jest to najpopularniejszy typ dziatan
podejmowanych przez te firmy w §rodowisku marketplace’6w. Dwie piate firm skupia sie na
optymalizacji SEO listingow, podobny odsetek firm oferuje swoim klientom rézne kupony
ipromocje. Jedynie 15,2% sprowadza ruch zewnetrzny na marketplace, na ktorym sprzedaje
swoje produkty; taki sam odsetek respondentdéw nie prowadzi dodatkowych dziatan promo-
cyjnych na marketplace’ach.

WYKRES 15. DZIALANIA MARKETINGOWE PODEJMOWANE PRZEZ
FIRMY RESPONDENTOW NA MARKETPLACE'ACH (%)

28

promocja przez panel
reklamowy platformy

73,3

skupiam sie na optymalizacji _ 42.9
seo listingow d
kupony i promocje I -

sprowadzam ruch zewnetrzny
(np. profile spotecznosciowe,
reklamy w google)

nie prowadze dodatkowych
dziatan promocyjnych
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O znaczeniu i przewidywanej skutecznosci marketingu prowadzonego na platformach sprze-
dazowych $wiadczy stosunkowo wysoki odsetek firm (34,3%), ktore deklaruja, ze w czwartym
kwartale 2023 roku zwiekszg budzet przeznaczony na reklame na platformach sprzedazowych
W poréwnaniu z czwartym kwartatem 2022 roku. Jedynie 7,6% planuje jego zmniejszenie.

WYKRES 16. PLANY RESPONDENTOW DOTYCZACE BUDZETU PRZEZNACZONEGO
TYLKO NA PLATFORMY SPRZEDAZOWE W CZWARTYM KWARTALE 2023 ROKU
W POROWNANIU Z CZWARTYM KWARTALEM 2022 ROKU (%)

. bez zmian - utrzymam go na takim samym poziomie
planuje jego zmniejszenie

. planuje jego zwiekszenie

)

7,6%

34,3%

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.

Bariery korzystania z platform sprzedazowych

W raporcie Bariery eksportowe dla matych i srednich przedsiebiorstw, przygotowanym w kwiet-
niu 2022 r. przez Polityke Insight, wskazano nastepujace bariery rozwoju eksportu sektora
MSP w Internecie: bariery know-how, bariery ekonomiczne, bariery prawno-podatkowe oraz
bariery psychologiczne. Co utrudnia przedsiebiorcom bioracym udzial w ankiecie wejscie
ze sprzedaza swoich produktéw na platformy internetowe? Kluczowa kwestia sa tu wysokie
oplaty zwiazane z obecnoscia na marketplace’ach - takiej odpowiedzi udzielita ponad poto-
wa badanych. W nastepnej kolejnos$ci pojawia sie kwestia logistyki i trudnosci z nig zwigza-
nych w srodowisku marketplace’ow (36,2%). Platformy sprzedazowe postrzegane sa rowniez
jako przestrzen, w ktdrej uaktywnia sie konkurencja miedzy sprzedawcami (27,6%), co moze

wynikac z obecnosci wielu podmiotéw oferujacych

analogiczne produkty oraz z mozliwo$ci porowny-

Klu Czowg barie rg wania ze soba tych produktow. Jak wskazywano we
wej écia na market p la ce’y wspomnianym raporcie, korzystanie przez sprze-

sg wysokie optaty.

dawcdéw z miedzynarodowych platform wymusza
maksymalna standaryzacje oferowanych produktow.
Kluczowymi czynnikami stajq sie w tej sytuacji cena
produktu oraz koszty jego dostawy.
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W naszym badaniu 23,8% respondentow zwraca uwage na problem, jakim jest dla nich
konieczno$¢ obstugi klientéow w jezyku innym niz ojczysty. Dla jednej dziesiatej responden-
tow negatywng cechg dziatania na platformach sprzedazowych jest poczucie braku kontroli
nad procesem: ptatnosé jest dokonywana poza serwisem sprzedawcy. Zaledwie 6% respon-
dentdw zwraca uwage na brak zaufania niektérych klientéw do zakupdw dokonywanych przez
Internet; ten aspekt, niegdys$ wskazywany jako bariera w zakresie rozwoju sprzedazy online,
obecnie ma nieco mniejsze znaczenie.

WYKRES 17. BARIERY WEJSCIA NA PLATFORMY SPRZEDAZOWE DLA FIRM (%)

brak . 171
inne ‘ 16,2

nieche¢ niektdrych klientéw do zakupow
przez internet/na marketplace'ach ® 5,7

bariera jezykowa i brak mozliwosci obstugi
klientéw w ich ojczystym jezyku

wyzwania logistyczne ‘ 36,2

odroczona ptatnosé, do ktérej dochodzi
poza moim serwisem . 14

wysokie optaty ‘ 52,4

koniecznos¢ zachowywania wysokich P
standarddéw ustug

obecnos¢ silnej konkurencji ‘ 27,6

13,3

23,8

7,6

nie znam sie na sprzedazy zagranicznej

UWAGI: RESPONDENCI MOGLI ZAZNACZYC MAKSYMALNIE TRZY ODPOWIEDZI.
ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.
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Podsumowanie

Pandemia wsparta (a tez po czesci wymusita) rozwdj rynku e-commerce w Polsce. Jak poka-
zuja dane zebrane wsrod sprzedawcow na platformach sprzedazowych, mimo zmniejszenia
sie wielkosci sprzedazy na marketplace’ach w aspekcie finansowym pod wptywem pandemii
wiekszo$¢ sprzedawcow nie zdecydowata sie na ograniczenie swojej dziatalnosci na rynku
e-commerce.

Prowadzenie dzialalnosci sprzedazowej na marketplace’ach wiaze sie z koniecznos$cia roz-
szerzenia dziatan marketingowych i logistycznych, ale zgodnie z rozpowszechnionym wérod
respondentow przekonaniem obecnie nie mozna pozwoli¢ sobie na nieobecno$¢ na mar-
ketplace’ach. Jesli chodzi o bariery wej$cia na platformy sprzedazowe, zauwazy¢ mozna,
ze niektdre z nich, takie jak wysokie optaty, dotykaja zaréwno sprzedawcow, jak i klientow,
podczas gdy inne, takie jak duza konkurencja ze strony innych sprzedawcéw, w tym rowniez
z zagranicy, oraz mozliwo$¢ pordwnywania cen towarow od roznych podmiotow, dziataja na
korzy$¢ kupujacych.

Analiza danych zebranych w wyniku ankiety skierowanej do firm sprzedajacych towary na
platformach sprzedazowych wskazuje na potrzebe analizy rynku e-commerce nie tylko z per-
spektywy klientow-kupujacych, lecz takze z poziomu sprzedawcow oferujacych swe produkty
za posrednictwem roznych kanatéw sprzedazy.
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Uwarunkowania:

Co bedzie wptywad na rozwoj
e-commerce w Polsce

Uwagi wstepne

Rozwdj e-commerce w Polsce to zjawisko, ktore nieustannie ewoluuje i wptywa na nasze
codzienne zycie. Internet stat sie integralna czescig naszej rzeczywistosci, a nowe technologie
i zmiany w organizacji rynku wplywaja na przeksztatcenie zaréwno platform e-commerce,
jak i calego tancucha wartos$ci w tej branzy, obejmujac m.in. dostawy, metody platnosci czy
budowanie doswiadczenia klienta. Ten dynamiczny rynek dostosowuje sie do zmieniajacych
sie potrzeb i preferencji konsumentdw, ktdre sa ksztattowane przez czynniki zwiazane z bli-
skim otoczeniem rynkowym w branzy e-commerce, ale tez z szerzej postrzeganymi uwarun-
kowaniami politycznymi, regulacyjnymi, ekonomicznymi czy spotecznymi.

W tym miejscu nich nie spos6b pominaé np. wprowadzenia Single VAT ID, ktére moze zaowo-
cowac dynamicznym rozwojem e-rynku wewnetrznego w Unii Europejskiej, stanowiac duza
szanse dla rozwoju takze polskich przedsiebiorstw. Rownie istotne moga okazaé sie progra-
my wsparcia, w tym regionalne programy operacyjne wspierajgce cyfryzacje przedsiebiorstw
iinwestowanie w e-commerce, jako sposob na skalowanie regionalnych bizneséw.

Jak wskazuje Campisi et al. (2023), bazujac na szerokim przegladzie literatury dotyczacej ryn-
ku e-commerce, obecnie mozna zaobserwowac systematyczny wzrost e-commerce w kazdej
kategorii produktow, przy czym sektory zywnosciowy i odziezowy uwazane sg za najbardziej
obiecujace. To wynika przede wszystkim z dostepnosci licznych ustug dostawczych oraz apli-
kacji do zakupow online. Jednocze$nie nastepuja zmiany w logistyce, a nowe nawyki zakupowe
wplywaja nie tylko na wolumeny sprzedazy, lecz takze na czas i sposob dostaw. Dostawy sta-
jasie bardziej zdecentralizowane, natomiast konsumenci oczekuja elastycznosci w wyborze
terminow i lokalizacji dostawy. Rosng tez wymagania klientow, ktorzy zycza sobie punktual-
nosci czy dostaw w okres§lonych godzinach. To stawia wyzwania przed firmami zajmujacymi
sie dostawami. Transformacja cyfrowa i nowoczesne technologie powoduja, ze digitaliza-
cja procesow i skrdcenie czasu realizacji staly sie priorytetem i takze wptywaja na procesy
logistyczne czy ptatnosci. Rozwdj e-grocery oraz wykorzystanie pojazdéw elektrycznych
w dostawach to przyktady innowacji technologicznych. Osobnym trendem, na ktéry uczest-
nicy rynku e-commerce coraz czesciej zwracajg uwage, jest temat zréwnowazonego rozwo-
juiekologicznych dostaw. Elektryczne pojazdy w dostawach staja sie coraz popularniejsze,
a kwestie zrownowazonego rozwoju sa coraz czesciej omawiane w kontekscie e-commerce.
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Z kolei w raporcie Izby Gospodarki Elektronicznej (IGE, 2023), ktéra koncentruje sie na tren-
dach w polskiej branzy e-commerce, wskazano, Ze najbardziej prawdopodobny jest dalszy
dynamiczny wzrost rynku handlu internetowego obejmujacy zwiekszenie liczby dostepnych
ofert i rosnaca otwarto$¢ konsumentow na zakupy online. W raporcie odnotowano tez utrzy-
mujacy sie wptyw skutkow pandemii, a takze toczaca sie weiaz wojne w Ukrainie. Wskazano
przy tym na problemy z dostawami, dostepnoscia surowcow i inflacjg, ktore stanowia istotne
wyzwania dla branzy e-commerce. Przytaczane przez IGE prognozy wzrostu polskiego ryn-
ku e-commerce pokazuja, ze jego warto$¢ w roku 2027 moze siegnac¢ 94 mld z1, a obiecujace
kategorie produktow to m.in. moda, elektronika, zdrowie i uroda. Rozwdéj nowych technolo-
gii, w tym sztucznej inteligencjiizwigzanych z nig narzedzi, jak chatboty czy rekomendacje,
moze znaczaco wplynac na doswiadczenia klientdw (customer experience) i dotarcie do nowych
ich grup. Powoduje to, Ze rozwdj tego obszaru technolo-
L gii staje sie obecnie bardzo istotny dla rynku. W raporcie
Wedtu g prognoz, wa rtosc odnotowano takze wzrost znaczenia segmentu tzw. srebr-
po Iski ego ryn ku e-commerce nej gospodarki, ktory polega na zwiekszeniu udziatu oséb
do 2027 roku moze starszych w rynku e-commerce. Seniorzy coraz chetniej
osi agna ¢ 94 mld zt. dokonuja zakup6w online, co otwiera przed branzg nowe
mozliwos$ci. Pozytywnie na rynek e-commerce wplywac
tez bedzie wzrost liczby e-konsumentéw. W Polsce do
roku 2027 ma ona zwiekszy¢ sie o 3,4 miliona.

W powyzszej perspektywie, aby zrozumieé, co i jak wptywa lub bedzie wptywac na przysztosé
e-commerce w Polsce, musimy spojrze¢ na réznorodne czynniki zewnetrzne oddzialujgce na
te branze. W tym kontekscie uzyjemy dwoch narzedzi analitycznych, w tym modelu pieciu sit
Portera oraz analizy PEST/PESTEL. To pierwsze narzedzie pozwoli lepiej zrozumie¢é trendy
w bliskim otoczeniu rynkowym w branzy e-commerce, w tym te odnoszace sie¢ do konkuren-
cji, dostawcdw, klientow itp. Natomiast analiza PESTEL pozwoli na szersze ujecie wptywu
trendéw odnoszacych sie do czynnikow politycznych, ekonomicznych, spotecznych, techno-
logicznych, ekologicznych i prawnych na rynek e-commerce. Ta interdyscyplinarna analiza
pozwoli nam zglebic kontekst otoczenia biznesowego i lepiej zrozumied, jak regulacje, trendy
konsumenckie, innowacje technologiczne oraz zmiany ekonomiczne wptyna na przysztosé
e-commerce w Polsce.

5H)  Bliskie otoczenie rynkowe

Model pieciu sit Portera stanowi istotne narzedzie do oceny atrakcyjnosci rynku e-commerce
w Polsce. Niniejszy raport zaprezentuje wstepna analize tych sit na tym rynku, skupiajac sie
na konkurencji, sitach negocjacyjnych dostawcow i klientdw, a takze zagrozeniach ze stro-
ny produktéw substytucyjnych i nowych graczy. Branza e-commerce w Polsce rozwija sie
dynamicznie, a zrozumienie czynnikdw ksztattujacych konkurencyjnosé jest kluczowe dla
przedsiebiorcéw i inwestorow dzialajacych w tym sektorze. Podsumowanie gtownych wat-
koéw analizy zaprezentowano na infografice 1.
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INFOGRAFIKA 1. BEZPOSREDNIE OTOCZENIE RYNKOWE BRANZY E-COMMERCE W POLSCE

KONKURENCJA

v

> Wysoka, choé zr6znicowana presja konkurencyjna

» Sprzedajacy produkty i ustugi za posrednictwem e-commerce
» Dostawcy ustug i rozwigzan dla e-commerce

» Procesy konsolidacji i integracji pionowe;j

™~

DOSTAWCY

» Zréznicowana sita negocjacyjna
» Wptyw proceséw konsolidacyjnych i integracji pionowej
» Duze znaczenie zréznicowania rynku i segmentacji

KLIENCI

» Wysoka pozycja negocjacyjna obudowana nowymi regulacjami
» Rézne perspektywy duzych, srednich i matych przedsiebiorstw
» Znaczenie nowych regulacji

SUBSTYTUTY

» Duze znaczenie nowych rozwigzan i technologii
» Specyficzne w branzowych i produktowych segmentach,
a takze w odniesieniu do réznych ustug i rozwigzan e-commerce

®

NOWI GRACZE

» Niskie bariery wejscia stymulujg pojawianie sie nowych graczy
» Szczegdlnie duze szanse dla nowych graczy o innowacyjnych modelach biznesowych
» Konsolidacja i integracja branzy jest forma obrony pozycji istniajgcych graczy
» Innowacje i podazanie za trendami technologicznymi
i rynkowymi wzmacnia pozycje istniejgcych graczy

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.
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Konkurencja w branzy e-commerce

Branza e-commerce w Polsce jest jedng z najbardziej dynamicznych w Europie i obejmuje
zarowno przedsiebiorstwa korzystajace z e-commerce jako kanatu sprzedazy ich dobr lub
ustug, jak i przedsiebiorstwa dostarczajace ustugi i rozwigzania dla e-commerce.

Jak wskazano w pierwszym rozdziale, przedsiebiorstwa sprzedajace za posrednictwem e-com-
merce mozna podzieli¢ na wiele produktowych i branzowych segmentow, w ktorych nasilenie
konkurencji jest zréznicowane, podobnie jak rozne sg strategie konkurowania - od konkuren-
cji cenowej, przez strategie dywersyfikacji (produktow, dystrybucji i doswiadczen klientow),
do koncentracji na konkretnych unikalnych niszach. Bariery wej$cia na rynek e-commerce

dla podmiotow oferujacych dobra i ustugi sprzedawane

przez Internet sa wzglednie nieduze, ale nasilenie kon-

W ostatnich latach

obserwujemy intensywng
konkuren cj €, a le tez Konkurencja pomiedzy dostawcami ustug dla e-commer-

konsolid acje wérdd dostawcdédw  ce rowniez jest stosunkowo silna, jednak bariery wej-
us’rug i rozwiaza A dla Scia sg tutaj wyzsze i takze zaleza od specyfiki segmentu

branzy e-commerce.

kurencji jest do$¢ znaczne.

dostawcdéw ustug dla branzy e-commerce. Kluczowe kate-
gorie dostawcdw ustug dla e-commerce to m.in. platfor-
my e-commerce, ustugi hostingowe, ustugi logistyczne
i dostawy, bramy ptatnosci, rozwiazania dla obstugi klienta, marketing i reklama online, ustugi
analizy i narzedzia do optymalizacji konwersji czy wreszcie cyberbezpieczenstwo.

W ostatnich latach obserwujemy intensywna konkurencje, ale tez konsolidacje wsrod dostaw-
cow ustug i rozwiagzan dla branzy e-commerce. Nasila sie takze zjawisko pionowej integracji
i konkurencji, np. platformy e-commerce rozwijajg wlasne kanaty dystrybucji czy systemy
obstugi ptatnosci. Ponadto mniejsze, lokalne sklepy internetowe staja w szranki z globalnymi
gigantami. To srodowisko sprzyja innowacjom, lecz réwnoczes$nie prowadzi do ciaglej presji
cenowej. Mimo niskich barier wejscia, ktore zachecaja nowe podmioty do rozpoczecia dzia-
falno$ci w e-commerce, konsolidacja w sektorze dostawcdw ustug moze zmieniaé te dynami-
ke. Z jednej strony dostawcy posiadajgcy wieksza site przetargowa moga oferowac bardziej
zaawansowane i zintegrowane rozwigzania. Z drugiej strony zbyt duza konsolidacja moze
prowadzi¢ do zmniejszenia konkurencji wsrod dostawcdow, co moze ostatecznie wptyngé na
koszty i jako$¢ oferowanych ustug dla sklepow internetowych (Bartodziej, 2023a).

Konsumenci czerpia korzysci z konkurencyjnego rynku e-commerce. Presja konkurencyjna
prowadzi do obnizek cen, promocji i wprowadzania nowosci, ktore czynig zakupy online atrak-
cyjniejszymi. Powoduje ona tez, ze ro$nie znaczenie innowacyjnosci jako czynnika warun-
kujgcego utrzymanie przewagi konkurencyjnej. Dotyczy¢ ona moze wprowadzania nowych
kanaldéw sprzedazy, nowych modeli biznesowych czy inwestycji w innowacje i ochrone danych.
Niemniej, jezeli konsolidacja dostawcow ustug bedzie prowadzita do powstawania monopo-
16w, moze to ostatecznie wptynaé na ograniczenie wyboru oraz wzrost cen dla konsumentow,
a takze ograniczenia innowacji.
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Podsumowujac, rynek e-commerce w Polsce jest dynamiczny i pelen innowacji, staje jednak
przed wyzwaniami zwigzanymi z konsolidacja w sektorze dostawcow ustug. W srodowisku,
w ktorym wielkie platformy, jak Amazon czy Allegro, rywalizujg z mniejszymi sklepami oraz glo-
balnymi gigantami, konkurencja prowadzi do ciggtych obnizek cen i nowosci. Jednakze rosna-
ca sila przetargowa dostawcow ustug w wyniku konsolidacji moze wptynaé na koszty i jakosé
oferowanych ustug dla sklepéw internetowych. W takim kontekscie kluczem jest utrzymanie
rownowagi, ktora zapewni korzysci zaréwno konsumentomi, jak i przedsiebiorstwom w branzy.

Sita negocjacyjna dostawcow

Wplyw na site negocjacyjna dostawcow w e-commerce jest ztozony i zalezy od wielu czynni-
kéw. Jednym z kluczowych elementdw jest dostepnosé wielu dostaweow na rynku. W sytu-
acji gdy wiele firm oferuje podobne produkty lub ustugi, firmy e-commerce maja mozliwos¢
wyboru sposrod wielu zrodet zaopatrzenia. To zwieksza konkurencje miedzy dostawcami
i moze prowadzi¢ do korzystniejszych warunkow negocjacyjnych dla firm e-commerce. Nie-
mniej jednak, jesli dostawca oferuje unikalne produkty lub ustugi, moze mie¢ znaczng prze-
wage, a firmy e-commerce zalezne od takich dostawcow, moga by¢ bardziej podatne na zmiany
warunkow dostaw, co wplyneloby na ich marze.

Istotnym czynnikiem wpltywajacym na site negocjacyjng dostawcdow jest skala zamdwien.
Firmy, ktore zamawiaja duze ilosci towarow lub ustug, czesto maja wiekszg site negocjacyj-
na. Dostawcy chca zazwyczaj utrzymac relacje z klientami przynoszacymi wieksze zyski, co
moze skutkowac lepszymi warunkami dostaw dla wiekszych graczy na rynku e-commerce.
Integracja tanicuchdw wartosci na rynku e-commerce pozwala zwiekszy¢ kontrole nad pro-
cesem dostaw i zmniejszy¢ koszty. Patrzac calo$ciowo na rynek e-commerce nalezy wskazad,
ze ma on wiele ogniw. Procesy konsolidacyjne i integracja bedg skutkowaé zaréwno wzmac-
nianiem, jak i ostabianiem pozycji dostawcow w zaleznosci od tego, jakiego segmentu rynku
procesy te dotycza.

Podsumowujac, nalezy wskazac, ze pozycja negocjacyjna dostawcow na rynku e-commerce
jest zréznicowana i zalezy od analizowanego segmentu. Obserwowane procesy konsolidacji
iintegracji na rynku e-commerce bedg miaty roznoraki wptyw na te pozycje w zaleznosci od
tego, jaki element tancucha wartosci poddany bedzie analizie.

Sita negocjacyjna klientéw

Klienci odgrywaja coraz bardziej aktywng role na rynku e-commerce w Polsce, co zmienia
dynamike relacji miedzy konsumentami a firmami. To, co kiedys byto jednostronna trans-
akcja zakupows, teraz staje sie interaktywnym procesem, w ktérym klient ma coraz wieksza
kontrole. Czynnikiem, ktéry ma wplyw na te zmiane, jest miedzy innymi tatwiejszy dostep
do szerszej oferty przedsiebiorcéw - potencjalnemu klientowi tatwiej jest porownac oferty
produktow online. Dostep do szerokiej gamy opcji zakupowych online i mozliwo$¢ porowny-
wania cen oraz opinii nadajg klientom znaczna site negocjacyjna. Nie sa juz ograniczeni do
lokalnych sklepow czy stacjonarnych punktéw sprzedazy. Dzieki Internetowi moga bez trudu
przegladaé produkty i ustugi oferowane przez firmy zaréwno krajowe, jak i miedzynarodowe.
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Czynnikiem, ktory wptywa na site negocjacyjna klientow, sa tez doswiadczenia zakupowe.
Klienci oczekuja nie tylko dostepu do produktdw, ale takze wysokiej jakosci obstugi i satys-
fakcjonujacych interakceji z firmami e-commerce. Dobre dos§wiadczenia zakupowe stajg sie
kluczowym elementem w budowaniu lojalnosci klienta. Z kolei negatywne opinie i recenzje
moga znacznie zaszkodzié reputacji firmy. Klienci, ktorzy maja zte do§wiadczenia, nie tylko
czesto rezygnuja z dalszych zakupow, ale takze dziela sie swoimi negatywnymi opiniami, co
moze odstraszy¢ przysztych potencjalnych klientéw. Dlatego firmy e-commerce musza dbaé
o jako$¢ obstugi klienta, terminowos¢ dostaw, jako$¢ produktow i rozwiazywanie problemow
klientow w sposob efektywny i przyjazny (PTWP - Dlahandlu.pl, 2023; Wiadomos$ci Handlo-
we, 2023b).

Powyzsza sytuacja oznacza, ze sprzedawcy dobr i ustug, korzystajac z e-commerce, musza
konkurowac cenami i jakos$cig oraz dba¢ o doswiadczenia zakupowe klientéw, aby ich przy-
ciagnac i zatrzymac. Z tego tez powodu rosna oczekiwania sprzedawcow wobec dostawcow
ustug i rozwigzan dla e-commerce. Jak wspomniano w pierwszym rozdziale, duze przed-
siebiorstwa znacznie czesciej niz mate i Srednie decyduja sie na odpowiednie rozwiagzania
e-commerce, ich pozycja negocjacyjna wobec dostawcow ustug i rozwigzan dla e-commerce
jest stosunkowo silna. Z kolei przedsiebiorstwa mate i Srednie czesciej decydujg sie na stan-
dardowe rozwigzania oferowane przez dostawcow ustug.

Duzy wplyw na pozycje negocjacyjna klientéw na rynku e-commerce maja réwniez prawa kon-
sumentow, w tym te wprowadzone dyrektywa Omnibus'. Obejmuja one m.in. prawo do odsta-
pienia od umowy, ktore oddziatuje na procesy zwrotdw i reklamacji w e-commerce. Klienci
moga zwraca¢ produkty i zadac zwrotu pieniedzy w okreslonych przypadkach. To zmusza firmy
do zapewnienia elastycznych i zrozumiatych procedur zwrotow oraz szybkiego reagowania na
reklamacje. Musza one rowniez dbac o to, zeby oferowane przez nie ustugi byly wykonywane
najak najwyzszym poziomie. Ignorowanie przepisow prawnych moze negatywnie wptywac na
reputacje firmy i wiazac sie z koniecznoscig rozwigzywania sporéw prawnych, co bywa kosz-
towne. Regulacje te wymuszaja na dostawcach ustug odpowiednig adaptacje funkcjonalnosci
oferowanych ustug i rozwiazan (np. automatyczng obstuge zwrotow itp.).

Zagrozenie ze strony substytucji

W dzisiejszym $wiecie e-commerce caly czas powstaja coraz to nowe rozwigzania, czesto

usprawniajace stare systemy, ale nierzadko wprowadzajace innowacje, na ktore konkurenci
nie byli gotowi - sa to produkty lub ustugi zastepujace. Na rynku e-commerce szczegdlnie
duzo produktow i ustug substytucyjnych dotyczy nowych rozwiazan, takich jak zakupy gto-
sowe, rozszerzona rzeczywistos¢ (AR) czy personalizowane rekomendacje, ktére zmieniaja
sposob, w jaki dokonujemy zakupow online. Stanowia one zarowno wyzwanie, jak i szanse
dla firm e-commerce (PTWP - Dlahandlu.pl, 2023).

Produkty zastepujace oferujg klientom nowe, wygodne sposoby dokonywania zakupow.
To sprawia, ze firmy e-commerce muszg konkurowac o uwage klientow, oferujac unikalne

1 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 listopada 2019 r. zmieniajgca dyrektywe Rady
93/13/EWG i dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE w odniesieniu do
lepszego egzekwowania i unowoczesnienia unijnych przepiséw dotyczgcych ochrony konsumenta.
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korzysci i spersonalizowane rozwigzania. Konkurencja o klienta staje sie coraz bardziej zacie-
ta. Powoduje to, ze przedsiebiorstwa e-commerce musza by¢ elastyczne i gotowe dostosowac
sie do nowych technologii i preferencji klientéw. W tym kontekscie odnotowa¢ tez nalezy
rosngcy wplyw social commerce, zarowno w Polsce, jak i w calej Europie, ktory stanowi dodat-
kowe wyzwanie dla istniejgcych graczy na rynku e-commerce. Substytutem dla tradycyjnych
sklepdw internetowych staja sie platformy spotecznosciowe, gdzie konsumentom jest coraz
wygodniej dokonywac zakupdw. Tylko te firmy, ktore podejma wyzwania, beda mogty utrzy-
mac sie na konkurencyjnym rynku e-commerce.

Ponadto wyzwanie mierzenia si¢ produktami i ustugami substytucyjnymi w kazdym z pro-
duktowych lub branzowych segmentow e-commerce bedzie inne i uzaleznione od specyfiki
danego rynku. Podobne specyficzne rozwiazania substytucyjne moga pojawiac sie w segmen-
tach ustug i rozwiazan dla e-commerce - np. rézne formy ptatnosci.

Zagrozenie nowymi wejsciami

Ze wzgledu na stosunkowo niskie bariery wejscia rynek e-commerce w Polsce jest podatny na
pojawienie si¢ nowych konkurentdéw - zaréwno po stronie podmiotéw korzystajacych z e-com-
merce do sprzedazy wiasnych produktow i ustug, jak i w gronie dostawcow ustug i rozwig-
zan dla e-commerce. Z powodu tatwego dostepu rynek e-commerce w Polsce jest otwarty na
potencjalne nowe konkurencyjne podmioty, szczegolnie te, ktore wprowadzaja innowacyjne
modele biznesowe. Pojawienie sie nowych graczy ma potencjal wzrostu konkurencjii moze
sktonic juz istniejace przedsiebiorstwa do modyfikacji swoich strategii. Niemate znaczenie
ma tez zagrozenie ze strony wejsé na rynek Polski nowych platform internetowych dziataja-
cych na rynkach zagranicznych. Pionowa integracja, o ktorej byta mowa wczesniej, réwniez
jest forma wejscia nowych graczy do réznych segmentdw rynku e-commerce.

Dla przedsiebiorstw w Polsce, ktore pragna utrzymacé lub wzmocnié swoja pozycje konkuren-
cyjna na rynku e-commerce, konieczne jest dostosowanie sie do zmieniajacych sie realiow.
Inwestowanie w strategie social commerce staje sie coraz bardziej kluczowe, podobnie jak
rozwoj strategii omnichannel czy procesy konsolidacjii integracji. Firmy musza wyr6znic
sie i przyciagnaé¢ uwage konsumentdéw w tym glto§nym srodowisku. Oprocz budowania §wia-
domosci marki nalezy rowniez skupi¢ sie na konkretnych rozwigzaniach handlowych, ktdre
umozliwig sprzedaz bezposrednio poprzez media spotecznosciowe (PTWP - Dlahandlu.pl,
2023; Wiadomosci Handlowe, 2023b).

Szerokie otoczenie rynkowe

Istnieje cata gama czynnikdw zewnetrznych, ktore wptywajg na ksztattowanie i rozwijanie sie
branzy e-commerce w Polsce. Drugim obok analizowanego wczesniej bliskiego otoczenia ryn-
kowego jest szerokie otoczenie rynkowe, ktore obejmuje czynniki polityczne, ekonomiczne,
spoteczne, technologiczne, ekologiczne i prawne. Analiza tych czynnikdéw z wykorzystaniem
podejscia PEST/PESTEL pozwala zrozumie¢, jakie wyzwania i szanse stoja przed branza
e-commerce w Polsce. Czynniki, ktore bardziej szczegélowo omawiamy dalej, sa podsumo-
wane na infografice 2.
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INFOGRAFIKA 2. SZEROKIE OTOCZENIE RYNKOWE DLA BRANZY E-COMMERCE W POLSCE

CZYNNIKI POLITYCZNE | REGULACYJNE

» Zmiany w prawie - jednolita rejestracja VAT

» Zmiany w prawie - wdrozenie dyrektywy Omnibus

» Programy wsparcia cyfryzacji: FENG, FENC, programy regionalne
» Strategie UE - Cyfrowy kompas

» Skutki wojny w Ukrainie

CZYNNIKI EKONOMICZNE

» Wysoka inflacja i jej skutki
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Czynniki polityczne i regulacyjne

Kluczowe elementy otoczenia politycznego i regulacyjnego, ktore wptywaja obecnie i nadal
bedg miaty wptyw na rozwdj branzy e-commerce w Polsce, obejmuja w szczegdlnosci: regula-
cjeipolityki odnoszace sie do réznych obszardw cyfryzacji gospodarki, w tym zmiany regula-
cyjne wynikajace z dyskutowanych zmian dotyczacych jednolitej rejestracji VAT (Single VAT
ID), wdrozenie dyrektywy Omnibus, realizacje polityki wsparcia cyfryzacji w Polsce, w tym
programu FENG2 FERC 3, regionalnych programow operacyjnych w czesciach odnoszacych
sie do cyfryzacji, a takze wdrazanie unijnego programu Cyfrowy kompas“. Istotnym biezacym,
osobnym czynnikiem, ktory w skali makropolitycznej wplywa na rozwdj branzy e-commer-
ce, jest wojna w Ukrainie, majaca wielowymiarowy wptyw — na handel, rynek pracy, tancuchy
dostaw i sytuacje makroekonomiczna.

Transgraniczny handel internetowy w UE jest obecnie obarczony skomplikowanym syste-
mem rozliczania podatku VAT pomiedzy krajami cztonkowskimi, co istotnie utrudnia han-
del wewnatrzunijny. Komisja Europejska zaprezentowata propozycje zmian w regulacjach
dotyczacych podatku VAT, ktorych kluczowym elementem jest wprowadzenie mechani-
zmu jednolitej rejestracji VAT (Single VAT ID), eliminujacego koniecznos¢ wielokrotnego
rejestrowania sie w panstwach cztonkowskich w sytuacji przechowywania tam zapasow lub
dokonywania sprzedazy. W efekcie umozliwi on przedsiebiorcom zglaszanie transakcji VAT
w catym tancuchu dostaw w UE za posrednictwem jednego centralnego portalu, eliminujac
tym samym potrzebe wielokrotnej rejestracji VAT w poszczegolnych krajach cztonkowskich.
Taka modyfikacja stanowi znaczace utatwienie w dziatalnosci transgranicznej, w tym przede
wszystkim dla MSP, i zredukuje skomplikowane oraz kosztowne obowiazki zwigzane z pro-
wadzeniem dziatalnosci w réznych jurysdykcjach. Zdaniem KIG (2023) proponowany punkt
kompleksowej obstugi VAT 2.0 bedzie umozliwiat zgloszenie wszelkich zobowiazan podat-
kowych w ramach jednego cyfrowego portalu, co ma stuzy¢ nie tylko efektywnosci dziatalno-
Sci przedsiebiorstw, lecz takze poprawie przestrzegania przepisow podatkowych na terenie
Unii. Ulatwienia te moga przelozy¢ sie na zwiekszenie obrotéw w wewnatrzunijnym handlu
internetowym.

Znaczenie proponowanych rozwigzan odnosnie do Single VAT ID dla przedsiebiorstw e-com-
merce potwierdzily rowniez badania przeprowadzone na uzytek niniejszego opracowania.
Ich wyniki wskazuja, ze ponad 65% respondentéw stwierdzito, ze wprowadzenie jednolitego
systemu rejestracji VAT ma kluczowe lub wazne znaczenie dla przedsiebiorcéw. Z tego 23,8%
respondentdw wskazalo, ze nowe regulacje przyczynia sie do podjecia decyzji o eksporcie
lub zwiekszeniu eksportu, a 42,9% stwierdzilo, Ze nowe regulacje obniza koszty, uproszcza
procedury i podniosa konkurencyjnosc¢ przedsiebiorstw. Jednoczesnie tylko 9,5% respon-
dentdw wskazywato, ze wptyw nowych regulacji jest niewielki lub zaden, a 23,8% - Ze jest
umiarkowany.

2 Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki (MFiPR, 2023a).
3 Fundusze Europejskie na Rozwéj Cyfrowy (MFiPR, 2023b).
4 Cyfrowy kompas na 2030 r.: europejska droga w cyfrowej dekadzie (Komisja Europejska, 2021).
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WYKRES 18. JAKI WPLYW PANA/PANI ZDANIEM BEDZIE MIAtO WPROWADZENIE
SINGLE VAT ID NA DZIALALNOSC FIRM W OBSZARZE E-COMMERCE (%)

. kluczowy: przyczyni sie do podjecia decyzji . wazny: obnizy koszty, utatwi procedury, podniesie
0 rozpoczeciu/znaczgcego wzrostu eksportu konkurencyjno$¢ mojego biznesu
umiarkowany: zmiana bedzie pewnym utatwieniem niewielki/zaden: proponowana zmiana nie wptynie
ale nie przetozy sie w wyrazny sposéb na mdj biznes na moja dziatalnosc¢ eksportowa, nie bedzie bodzcem
w obszarze eksportu do jej rozpoczecia
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ZRODO: OPRACOWANIE WEASNE.

Dyrektywa Omnibus zostata wdrozona do polskiego systemu prawnego z poczatkiem roku
2023 przez nowelizacje m.in. ustawy o prawach konsumenta i Kodeksu cywilnego. Zmiany
wynikajace z wdrozenia omawianej dyrektywy byly szeroko opisywane w prasie i literaturze.
W tym miejscu warto wspomniec o szeregu nowych regulacji w zakresie ochrony konsumen-
téw i e-commerce. Kluczowe zmiany dotycza zakazu falszywych promocji, koniecznosci infor-
mowania klientow o historii cen, nakazu dbania o prawdziwos¢ opinii klientow, ujednolicenia
produktow sprzedawanych pod ta sama marka czy wprowadzenia kar za naruszenie przepisow.
W efekcie przedsiebiorcy sa zobowigzani informowac o najnizszej cenie, jaka produkt miat
w ciggu co najmniej 30 dni. To ma zapobiega¢ wprowadzaniu konsumentéw w btad, umozliwiaé¢
im $wiadomy wybor i pomagac ocenié, czy obnizka ceny rzeczywiscie jest dla nich korzyst-
na. Opinie muszg pochodzi¢ od rzeczywistych konsumentow, a te z nich, ktdore sa negatywne,
nie moga by¢ blokowane. Produkty pod dana marka nie mogg sie istotnie r6zni¢ w réznych
krajach UE, chyba ze jest to uzasadnione np. sezonowoscig sktadnikow. Nieprzestrzeganie
przepisow dotyczacych informowania o historii cen produktu w promocji moze skutkowac
nalozeniem kar finansowych przez inspekcje handlowa. Trzykrotne naruszenie tych przepi-
sOw w okresie 12 miesiecy moze powodowac natozenie wyzszych kar. Zmiany wprowadzone
wskutek wdrozenia dyrektywy Omnibus z jednej strony zwiekszaja ochrone konsumentdw,
zapobiegaja nieuczciwym praktykom handlowym i wplywaja na ujednolicenie rynku w UE.
Z drugiej strony moga przyczynic sie do wzrostu rynku e-commerce przez zwiekszenie zaufa-
nia klientow do korzystania z tej formy handlu.

Program Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki 2021-2027 oferuje wsparcie
w obszarach B+R i cyfryzacji, co sprzyja innowacyjnosci w e-commerce. Dofinansowania
umozliwiaja wdrazanie nowych technologii w sklepach online, podnoszac ich funkcjonal-
nos¢. Jednoczesnie akcent na zazielenienie przedsiebiorstw promuje ekologiczne strate-
gie w logistyce e-commerce, odpowiadajac na oczekiwania konsumentdéw. Z kolei program
Fundusze Europejskie na Rozwdj Cyfrowy 2021-2027 skupia sie na budowie spoteczenstwa
gigabitowego w Polsce i rozwijaniu zaawansowanych e-ustug. Kluczowe aspekty dla e-com-
merce to zapewnienie cyberbezpieczenstwa oraz rozwdj otwartych danych wysokiej jakosci.
Beneficjentami sa m.in. przedsiebiorcy telekomunikacyjni i administracja publiczna. Wazna
role odgrywaja tez regionalne programy operacyjne (RPO). Ich znaczenie jest szczegolnie
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istotne dla rozwoju przedsiebiorstw w regionach, dlatego warto mysle¢ o tym jak wykorzystaé
te programy do wspierania rozwoju sektora e-commerce z korzyscig dla tych przedsiebiorstw.
Jest to szczegolnie istotne w kontekscie rozwoju segmentow e-commerce B2B i B2C, a takze
w perspektywie rosnacych mozliwosci wchodzenia na rynki zagraniczne dzigki utatwieniom
dla transgranicznego handlu internetowego. Ponadto, poprzez alokacje sSrodkéw na inwestycje
infrastrukturalne, edukacyjne i innowacyjne programy te oferujg przedsiebiorstwom wspar-
cie w zakresie cyfryzacji, umozliwiajac im skuteczniejsze i bardziej konkurencyjne dziatanie
narynku online. Dzigki wsparciu z RPO firmy dzialajace w e-commerce moga tez inwestowac
w nowe technologie, szkoli¢ personel w zakresie umiejetnosci cyfrowych oraz rozwijaé sku-
teczne strategie marketingowe i logistyczne.

,Cyfrowy kompas na 2030 r.: europejska droga w cyfrowej dekadzie” to strategiczna inicjaty-
wa Komisji Europejskiej z 2021 r., okreslajaca ambicje UE w dziedzinie cyfryzacji na najbliz-
sze 10 lat. Kluczowe aspekty tej inicjatywy, ktore wptyna na e-commerce w Polsce, obejmuja
zwiekszenie inwestycji w infrastrukture cyfrowa, promowanie umiejetnosci cyfrowych wsrod
obywateli, ustanowienie standardow cyfrowych, zwiekszenie cyberbezpieczenstwa, wspie-
ranie innowacji technologicznych, wprowadzenie nowych regulacji dotyczacych przeptywu
danych oraz promowanie ekologicznej transformacji w sektorze cyfrowym. Polskie firmy
e-commerce stoja przed szansami, ale i wyzwaniami w zwigzku z tymi inicjatywami, muszac
dostosowac sie do nowych regulacji, inwestowa¢ w technologie i dbac o bezpieczenstwo oraz
zrownowazony rozwoj.

Wojna w Ukrainie miata znaczacy wplyw na rynek e-commerce w Polsce. W jej wyniku do
Polski przyjechato wiele osob z Ukrainy, co miato istotne skutki dla rynku pracy, zwlaszcza
w segmencie logistyki e-commerce, zwiekszyto bowiem dostepnosé pracownikow. Konieczne
stalo sie tez dostosowanie ofert produktow i ustug do nowej grupy klientéw, jakimi sa napty-
wajacy do Polski Ukraincy. Nalezy w tym miejscu wskazac, ze poczatkowo wojna wywotata
krétkookresowe spowolnienie w handlu z powodu przerwanych tancuchéw dostaw, sankcji
i niepewnosci zwigzanej z wydarzeniami na wschodniej granicy. Potem jednak sytuacja usta-
bilizowata sie, a przybycie do Polski duzej liczby uchodzcow z Ukrainy zwiekszyto popyt na
zywno$¢, farmaceutyki czy kosmetyki, w tym te w ofercie online. W efekcie, mimo trudnosci
zwigzanych z wojna, rynek e-handlu w Polsce nadal rosnie, a prognozy na przyszlosé sa umiar-
kowanie optymistyczne. Nalezy jednak odnotowacd ryzyko, jakie niesie ze sobg wojna, w tym
w segmencie B2B. Rozwija sie on dynamicznie, ale wojna moze wptynaé na dostepnosc surow-
cow i wywotlac logistyczne trudnosci, co moze skutkowac spadkiem sprzedazy, takze online.

Czynniki ekonomiczne

Roéwniez szerokie otoczenie ekonomiczne istotnie wptywa na rozwdj branzy e-commerce
w Polsce. W ostatnich latach branza ta przechodzila przez wiele przemian, ksztaltowanych
przez wieloletni, prawie nieprzerwany wzrost PKB i konsumpcji. Aby zrozumie¢ gtebokos¢
tych zmian i ich wptyw na przysztosé branzy, warto przyjrzec sie kluczowym czynnikom eko-
nomicznym, ktére w najwiekszym stopniu warunkujg rozwdj e-commerce w Polsce. Wsrod
tych, ktore zidentyfikowaliSmy, znalazly sie: wysoka inflacja i jej skutki, spowolnienie wzrostu
gospodarki, zmienno$¢ i konkurencja na rynku e-commerce i umiarkowanie optymistyczne
prognozy wzrostu.
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Wysoka inflacja w Polsce w 2022 roku wplyneta na wzrost wartosci nominalnej rynku e-com-
merce. Konsumenci, zaniepokojeni rosnacymi cenami w sklepach stacjonarnych, coraz cze-
Sciej szukali korzystniejszych ofert w Internecie. Jednak inflacja ma tez swoje negatywne
strony dla przedsiebiorcéw — wzrost cen surowcow i energii o 40-60% niekorzystnie wptynat
na uczestnikow rynku, w tym m.in. na branze meblarska (Wiadomosci Handlowe, 2022a).
Co wiecej, wysoka inflacja negatywnie wplywa na koszty dzialalnosci e-sklepdw, zwlaszcza
w zakresie kosztow dostaw i zakupu towardéw (Bartodziej, 2023b). W tym kontekscie warto
rowniez uwzglednic rynek ptatnosci odroczonych. Cho¢ system BNPL (buy now pay later)
przyniost korzysci sklepom online, rosnace stopy procentowe, bedace czescia reakeji na infla-
cje, moga mie¢ ujemny wptyw na rentownos¢ firm oferujacych odroczone ptatnosci (Dusz-
czyk, 2023).

Chociaz Polska jest jednym z liderow wzrostu w dziedzinie e-commerce w Europie, to obec-
nie obserwowane jest spowolnienie wzrostu tego rynku, podobnie jak calej gospodarki. Mimo
spowolnienia rynek e-commerce w Polsce nadal pozostaje atrakcyjnym obszarem dla firm,
ktore potrafia dostosowac sie do zmieniajgcych sie warunkow. Nalezy zwrdcic¢ uwage, ze spo-
wolnienie na rynku krajowym stymuluje wzrost rynku transgranicznego e-commerce, ktory
stanowi potencjalne zrodio rozwoju, poniewaz firmy sprzedajace za granicg rosna szybciej
niz konkurenci ograniczajacy swoja dziatalnosé tylko do Polski. Ponadto, mimo spowolnienia,
istnieja nadal mozliwosci rozwoju, szczegolnie dla firm
skoncentrowanych na bezposredniej sprzedazy swoich

Chociaz Polska jest
jednym z lideréw wzrostu
w dziedzinie e-commerce
w Europie, to obecnie
obserwowane jest
spowolnienie wzrostu
tego rynku, podobnie

jak catej gospodarki.

produktow, ktére wymagaja wyjatkowej personalizacji
ijakos$ci (Bartodziej, 2023b).

Dla rozwoju rynku e-commerce istotne znaczenie maja
perspektywy wzrostu zaréwno calej gospodarki, jak
i samej branzy. Wedtug ocen OECD (2023) tempo wzro-
sturealnego PKB w 2023 roku zwolni do 0,9% z powodu
duzej niepewnosci, wysokiej inflacji oraz restrykcyjne;j
polityki pienieznej, co wplynie na spadek popytu. Jed-

noczes$nie wedtug prognozy na rok 2024 PKB Polski ma
wzrosnac o 2,1%, gtéwnie dzieki unijnym funduszom na odbudowe i odpornosé, cho¢ opéz-
nienia w ich wyptacie mogg wptynac na tempo tego wzrostu. Inflacja, ktdra osiagneta szczyt
na poczatku 2023 roku, prawdopodobnie utrzyma si¢ na wysokim poziomie i przekroczy cel
do konca 2024 roku ze wzgledu na krajowa presje inflacyjng zwiazang z dynamicznymi ryn-
kami pracy i wydatkami fiskalnymi. Ograniczenie popytu widoczne jest takze w danych GUS
(2023a) wskazujacych na spadek sprzedazy detalicznej w sierpniu 2023 roku. Mimo pewne-
go spowolnienia prognozy dla samej branzy e-commerce sag umiarkowanie optymistyczne,
zwlaszcza w dluzszym okresie. Nadal wskazuja na pozytywne perspektywy dla e-commerce
w Polsce. Sektory takie jak moda, elektronika i zdrowie sg szczegdlnie obiecujace, a wzrost
w tych kategoriach ma potencjat napedzaé ogdlng wartos$é rynku (PwC, 2022).

Zmiennos$¢ i konkurencja stanowig istotne wyzwania w otoczeniu e-commerce w Polsce.
Dynamiczny rozwoj technologii, zmienne preferencje konsumentéw i trendy sezonowe spra-
wiaja, ze firmy musza by¢ elastyczne i dostosowywacé sie do zmieniajacych sie warunkow (Wia-
domosci Handlowe, 2022b). Dodatkowo coraz ostrzejsza konkurencja na rynku - ze strony
zarowno krajowych, jak i miedzynarodowych platform e-commerce - skupia sie na cenach
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i promocjach, co moze obniza¢ marze. Firmy konkurujace w tej branzy musza inwestowaé
w marketing, technologie i logistyke, aby utrzymac swoja pozycje na rynku, ale rowniez ofe-
rowaé wartos$é poprzez ustugi dodatkowe i obstuge klienta. Jednak konkurencja przynosi
korzysci konsumentom w postaci wiekszego wyboru produktow i ustug oraz potencjalnie
nizszych cen. Dla firm kluczowg strategia bedzie szybkie dostosowywanie sie do zmieniaja-
cych sie warunkoéw i elastyczne reagowanie na potrzeby klientow.

Czynniki spoteczne i Srodowiskowe

Pandemia COVID-19 wywarta fundamentalny wptyw na e-commerce w Polsce. Rozwdj tego
sektora nabrat ogromnego tempa wskutek przyspieszenia trendu zakupow online, spowodo-
wanego koniecznoscia izolacji spotecznej i ograniczenia kontaktéw osobistych. Klienci zyskali
w tym procesie wieksze zaufanie do zakupdw online, co odbito sie na dynamice rozwoju ryn-
ku e-commerce w Polsce. Jednakze zwiekszone zainteresowanie zakupami internetowymi
podniosto takze oczekiwania klientow. Stali sie oni coraz bardziej wymagajacy, szczegdlnie
w kwestiach szybkosci dostaw, jakosci obstugi klienta oraz elastycznosci systemow platnosci.
To zmusza przedsiebiorstwa e-commerce do statej adaptacji i innowacji, aby sprostac rosna-
cym oczekiwaniom (Bartodziej, 2023b).

Handel poprzez platformy spolecznosciowe, takie jak Instagram czy Facebook, stat sie nie-
odiacznym elementem wspodtczesnej kultury zakupowej. Media spolecznosciowe odgrywajg
kluczowg role w rozwoju e-commerce w Polsce i Europie. W 2022 roku branza social com-
merce osiagneta warto$c 12,25 mld zt w Polsce, a 46% Polakdw dokonato zakupu przez media
spolecznosciowe w ciagu ostatnich 6 miesiecy. Media spotecznosciowe nie tylko sprzyjaja
sprzedazy, ale takze promuja nowe produkty i buduja swiadomos¢é marki. Posty marek maja
silniejszy wplyw na wybory zakupowe niz influencerzy (Wiadomosci Handlowe, 2023b).

Wzrost zakupow online, inicjowany pandemia, ma wptyw na nawyki zakupowe réznych poko-
len. Coraz mtodsze pokolenia z natury bardziej sktaniaja sie ku e-commerce, co przektada sie
na zwiekszony popyt na produkty i ustugi dostepne w tym sektorze. Jednakze to nie oznacza, ze
starsze pokolenia rezygnuja. Pandemia sklonita rowniez czes¢ osob starszych do eksperyme-
ntowania z zakupami online, co w efekcie wptyneto na wzrost ogdlnego udziatu e-commerce
w rynku (Wiadomosci Handlowe, 2022b, 2023a; IGE, 2023).

Personalizacja, elastyczno$c¢ i integracja to kluczowe determinanty rozwoju sektora e-com-
merce w Polsce. Klienci coraz bardziej oczekuja spersonalizowanych ofert, elastycznych opcji
dostawy i spojnych doswiadczen zakupowych we wszystkich kanatach handlowych. Wprowa-
dzenie tych elementdéw stanowi wyzwanie dla firm e-commerce w kraju, ale jest niezbedne
w kontekscie rosnacych oczekiwan konsumentéw. Dostosowanie sie do tych trendéw moze
przynies¢ korzysci w postaci budowy lojalnos$ci klientow i utrzymania konkurencyjnosci na
rynku. To rowniez potencjal zwiekszenia konwersji i zyskow, gdy firma dostarcza spersonali-
zowane oferty i elastyczne opcje dostawy, jednoczesnie zapewniajac spojnos¢ w doswiadcze-
niach zakupowych klientow, niezaleznie od kanatu, ktory wybierajg (ISBnews, 2022; PTWP
- Dlahandlu.pl, 2023).
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Zrownowazony rozwdj i zasady zwigzane z ESG odgrywaja coraz wieksza role w sektorze
e-commerce, zwlaszcza w kontekscie zmniejszenia konsumpcji energii. Firmy e-commer-
ce coraz czeSciej inwestuja w ekologiczne rozwiagzania, takie jak magazyny zasilane energia
odnawialng czy zoptymalizowane trasy dostaw, aby ograniczy¢ negatywny wptyw na srodo-
wisko. Jednoczesénie skupiajg sie na aspektach spotecznych, takich jak poprawa warunkéw
pracy i ochrona danych klientéw, co wptywa na budowanie zaufania klientéw i dtugotermi-
nowy sukces firm w branzy e-commerce. Skoncentrowanie si¢ na zréwnowazonym rozwoju
nie tylko przynosi korzysci sSrodowisku, ale takze wspiera dlugotrwaty rozwdj branzy, budujac
zaufanie klientdw i ksztattujac pozytywny wizerunek firm (IGE, 2023).

Czynniki technologiczne

E-commerece stale ewoluuje, a innowacyjne rozwigzania technologiczne sa kluczowe dla osia-

gniecia sukcesu na konkurencyjnym rynku. Firmy musza skutecznie dostosowywac sie do
potrzeb rynku przez wprowadzanie nowych technologii. Jednym z przykladow jest rozwijaja-
cy sie trend social commerce, ktory wykorzystuje potencjat mediéw spotecznosciowych jako
nowego kanatu sprzedazy. Firmy muszg dostosowaé swoje strategie do tego typu innowacji,
aby pozostaé¢ konkurencyjnymi. Wprowadzanie nowoczesnych narzedzi analitycznych oraz
systemow rekomendacyjnych réwniez staje sie nieodlacznym elementem strategii e-commer-
ce, co pomaga w zrozumieniu i obstudze klientow oraz w zwiekszeniu konwersji (Bartodziej,
2023b; PTWP - Dlahandlu.pl, 2023).

Sztuczna inteligencja (AI) odgrywa kluczowg role w e-commerce, wprowadzajgc rewolucje

w sposobie, w jaki e-sklepy prowadzg swoje dziatania. Jednym z gtéwnych aspektéw jest per-
sonalizacja oferty, gdzie Al analizuje dane zakupowe oraz zachowania klientéw, co pozwa-

la na dostarczenie spersonalizowanych rekomendacji

produktow i tresci. Ponadto AT umozliwia prognozowa-

Al zn aj d uj € Szczegé Ine nie trendow na rynku, co pozwala sklepom dostosowac
zastosowanie przy persona liza Cj | swoja oferte do zmieniajacych sie preferencji klientow.

ofe rty, dzi e ki analizie dan yC h Automatyzacja procesow, takich jak obstuga klienta czy
zaku powych i zachowan zarzadzanie magazynem, staje sie bardziej efektywna

, . , dzieki sztucznej inteligencji. Warto zaznaczy¢, ze inwe-
poszczegdlnych klientow.

stycje w Al sg kluczowe dla rozwoju sektora e-commerce,
poniewaz pozwalaja na zwiekszenie konkurencyjnosci
iusprawnienie operacji (PTWP - Dlahandlu.pl, 2023).

Doskonalenie oferty w e-commerce obejmuje wiele aspektow, ktore przektadaja sie nalepsze
doswiadczenie zakupowe klientow. Darmowe i coraz szybsze dostawy staja sie standardem,
a postep technologiczny w logistyce umozliwia sklepom internetowym sprostanie rosnagcym
oczekiwaniom klientow. Rozwoj i ekspansja punktow odbioru paczek oraz automatow pacz-
kowych zapewniaja klientom wygodne opcje odbioru zamdéwionych produktéw. Rosnie tez
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rola inwestowania w technologie przyjazne srodowisku. Ma to znaczenie nie tylko dla zwiek-
szenia satysfakcji klientdw, ale takze budowy reputacji firm branzy e-commerce (Wiadomosci
Handlowe, 2022b; IGE, 2023).

Rozwdj strategii omnichannel staje sie nieodigcznym elementem dziatalnosci e-commer-
ce. W jej ramach dochodzi do integracji kanatow sprzedazy, zaré6wno online, jak i offline, by
stworzy¢ spojne doswiadczenie zakupowe. Technologie odgrywaja tutaj kluczowa role, umoz-
liwiajac personalizacje ofert, zrozumienie zachowan klientow dzieki narzedziom analitycz-
nym i sztucznej inteligencji oraz automatyzacje procesow, w tym obstugi klienta. Celem jest
zapewnienie klientom spersonalizowanych rekomendacji produktéw oraz spdjnych doswiad-
czen na roznych platformach. Integracja infrastruktury logistycznej pozwala na bardziej
efektywng dystrybucje, a zaawansowane technologie marketingowe i narzedzia analityczne
umozliwiaja lepsza obstuge klientow (ISBnews, 2022).
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Podsumowanie:
Perspektywy i wyzwania
rozwoju e-commerce w Polsce

Nainfografice 3 zaprezentowano zarys gtéwnych perspektyw i wyzwan towarzyszacych ewo-
lucji e-commerce w Polsce. Pierwsza cze$c rysunku, sekcja perspektyw, podkresla siedem
fundamentalnych aspektow, ktore moga znaczgco przyczynic sie do dalszej ekspansji tego
sektora. Natomiast druga czesc ilustracji ukazuje sze$é kluczowych wyzwan, przed ktérymi
staja przedsiebiorstwa. Odpowiednia reakcja na te wyzwania bedzie determinowac sukces
w dynamicznie zmieniajgcym sie §wiecie e-commerce.

Odnoszac sie do perspektyw rozwoju branzy, wskazacé nalezy, ze e-commerce w Polsce obec-
nie przezywa trwaly wzrost, ktory, mimo spowolnienia po pandemii, wciaz jest zasilany przez
nowoczesne technologie i adaptacyjne nawyki zakupowe konsumentow. Ro$nie zaufanie
do handlu online, w efekcie czego coraz wiecej Polakdw traktuje zakupy online jako gtow-
ng metode zakupdéw. Zwiazane jest to z wygoda, réznorodnoscia produktow i mozliwoscia
porownywania cen. To zaufanie sktania przedsiebiorstwa do inwestowania w poprawe obstugi
klienta i dostaw. Rozwijajg sie nowe formy sprzedazy online, jak social commerce, i powstaja
innowacje technologiczne. Media spotecznosciowe staja sie nie tylko miejscem komunikacji,
ale takze platforma zakupowa. Dzieki integracji z mechanizmami e-commerce sprzedawcy
moga dociera¢ do mlodszych pokolen w ich naturalnym srodowisku. Nastepuje tez integracja
doswiadczen zakupowych. Coraz wiecej firm tgczy doswiadczenia zakupowe online i offline,
tworzac spojne srodowisko zakupowe dla klientow, niezaleznie od tego, czy dokonuja zakupu
w sklepie stacjonarnym czy przez aplikacje. Cyfryzacja wspomagana przez regulacje i inicja-
tywy polityczne takze sprzyja rozwojowi branzy. Rzadowe programy wspierajace cyfryzacje
moga przyniesé korzysci dla e-commerce w Polsce, zwlaszcza w obszarze innowacji i doste-
pu do nowych technologii. Czynniki regulacyjne tez maja znaczenie. Na przykiad zniesie-
nie barier podatkowych i administracyjnych moze przyspieszy¢ handel miedzy krajami UE
i otworzy¢ nowe rynki dla polskich przedsiebiorcow. W efekcie tych zmian wzrosnac¢ moze
transgraniczny handel internetowy.

Rozwdj branzy e-commerce w Polsce stoi przed licznymi wyzwaniami, ktore jednak w duzym
stopniu sg jego skutkiem. Wysoka presja konkurencyjna wymusza na firmach ciaggte inno-
wacje, by oferowa¢ atrakcyjniejsze produkty, ustugi czy promocje w obliczu rosnacej liczby
konkurentéw. Adaptacja do nowych technologii stanowi wyzwanie, poniewaz ewoluujace stan-
dardy w zakresie zakupdw online zmuszaja przedsiebiorstwa do statych inwestycji technolo-
gicznych. Innowacje i nowe technologie moga tez prowadzi¢ do powstania nowych, bardziej
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konkurencyjnych modeli biznesowych, co prowadzi¢ bedzie do kolejnych wyzwan dla mniej
konkurencyjnych podmiotdw. Kolejne trudnosci moga przynies¢ zmieniajace sie regulacje
prawne i decyzje polityczne, ktére moga naktadaé na branze dodatkowe wymogi i zwigzane
z nimi koszty. Wiele z nowych regulacji pozytywnie jednak wptywa na rozwoj branzy, dlatego
czynnik ten wystepuje takze w obszarze perspektyw. Niestabilnos$¢ geopolityczna w regionie
wplywa na dostawy, koszty i dostepnos¢ produktéw, co wymaga od firm wiekszej elastycz-
nosci. Z kolei fluktuacje w klimacie ekonomicznym wptywaja na zdolnosé konsumentéw do
wydawania oraz na koszty operacyjne przedsiebiorcow. Wszystko to dzieje sie w kontekscie
rosnacych oczekiwan konsumentdw, ktérzy w erze cyfrowej sa bardziej $wiadomi i oczeku-
ja transparentnosci, szybkich dostaw, wysokiej jakosci obstugi oraz konkurencyjnych cen.

INFOGRAFIKA 3. PERSPEKTYWY | WYZWANIA ROZWOJU E-COMMERCE W POLSCE

PERSPEKTYWY
» Dtugookresowy trend wzrostowy
7 » Zwiekszone zaufanie do handlu online
Y » Social commerce i innowacje technologiczne
© © » Integracja doswiadczen zakupowych
» Cyfryzacja i inicjatywy polityczne
/ \ » Poprawa regulacji e-commerce

» Rozwdj transgranicznego handlu internetowego

WYZWANIA

» Wysoka presja konkurencyjna

» Adaptacja do nowych technologii

» Regulacje prawne i decyzje polityczne
» Wydarzenia geopolityczne

» Klimat ekonomiczny

» Wysokie oczekiwania konsumentéw

ZRODEO: OPRACOWANIE WEASNE.
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