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Tendencje rozwoju handlu elektronicznego

E-commerce development tendencies

Streszczenie: Handel elektroniczny to obszar gospodarki rozwijajacy si¢ bardzo intensywnie w ciggu
ostatnich kilkunastu lat. Pojawienie si¢ w polowie lat 90. takich przedsiebiorstw, jak eBay czy Amazon,
iich powodzenie pociagnely za soba mndstwo podobnych inwestycji. Latwy i szybki sposéb dokonywania
transakcji zadecydowaly o gwaltownym rozwoju e-commerce. E-handel polega na zawieraniu transakeji
handlowych i sprzedazy towaru dzieki urzadzeniom elektronicznym takim jak telefon czy komputer,
przez sie¢ internetows. Patrzac na rozwoj handlu internetowego, mozna zauwazy¢, ze w jego ramach
wiele firm chce odnie$¢ sukces. Nie ma watpliwosci co do tego, ze podejscie przedsigbiorcow do e-com-
merce uleglo zmianie. Coraz wiecej z nich ma $wiadomo$¢, ze mozna z sukcesem sprzedawaé produkty
wylacznie przez Internet. Jeszcze dekade temu przez sie¢ internetowa odbywal si¢ niewielki ulamek
sprzedazy detalicznej, obecnie natomiast zakupy w sieci zmieniaja catkowicie obraz handlu, a co za tym
idzie - przyczyniaja si¢ do zmian w funkcjonowaniu tradycyjnych sklepéw. Dzieje si¢ to za sprawa tatwego
dostepu do Internetu, poprawy infrastruktury w kanale e-commerce, zwiekszajacej sie liczby e-sklepow
iw efekcie — wzrastajacej liczby osob, ktére dokonuja zakupow w sieci. Waznym aspektem dla kazdego
biznesu e-commerce jest zrozumienie potrzeb klientow korzystajacych w gtéwnej mierze z urzadzen
mobilnych i dostarczenie im odpowiednich rozwigzan oraz doswiadczen zakupowych. Na podstawie
obserwacji oraz analiz mozna przyjac teze, ze handel elektroniczny nadal bedzie sie rozwijal, jednak
dynamika wzrostu bedzie na nizszym poziomie.

Abstract: Electronic commerce is an area of the economy where the development over the last dozen or so
years has been very intensive. The emergence of companies such as eBay and Amazon in the mid-1990s and
their success resulted in a lot of similar investments. Easy and quick way of making transactions resulted
in the rapid development of e-commerce. E-commerce consists in concluding commercial transactions
and selling goods thanks to electronic devices such as a telephone or computer via the Internet. A num-
ber of companies looking at the development of e-commerce want to be successful and try to operate
within it. There is no doubt that the approach of entrepreneurs to e-commerce has changed as well. More
and more of them are aware that it is possible to base sales only on e-commerce. Even a decade ago, the
Internet contributed to a small fraction of retail sales, while today online shopping completely changes
the image of commerce, and thus contributes to changes in the functioning of traditional stores. This is
due to easy access to the Internet, improved infrastructure in the e-commerce channel, and the increasing
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number of e-stores, resulting in an increase in the number of people who shop online. An important aspect
for any e-commerce business is understanding for the needs of customers who mainly use mobile devi-
ces and providing them with appropriate solutions and shopping experience. Based on the observations
and analyses, it can be assumed that the e-commerce market will continue to develop, but the growth
dynamics will be at a lower level.

Stowa kluczowe: determinanty wykorzystania handlu elektronicznego; handel elektroniczny; handel
tradycyjny; sklepy internetowe

Keywords: determinants of the use of electronic commerce; electronic commerce; online stores; tra-
ditional commerce
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Wstep

Handel elektroniczny, zwany inaczej e-handlem, to okreslenie, ktdre powstato w polowie
lat 90. XX w. w zwigzku z poczatkami uzywania sieci Internet. Zjawisko to trudno jest
klasyfikowa¢é w naukowy sposéb (Bartczak, 2016). W przypadku e-handlu bowiem nie jest
potrzebna lokalizacja, bez ktdrej nie ma strategii sprzedazy. Nie ma tez potrzeby osobistego
kontaktu miedzy sprzedajacym a kupujacym, poniewaz kupno lub sprzedaz przeprowa-
dzane sg za posrednictwem platformy internetowe;.
Wedtug Swiatowej Organizacji Handlu (WTO, 2013) wyrdézniamy trzy typy handlu
elektronicznego. Sg to:
= B2B, czyli Business-to-Business - jest to wymiana informacji, ustug lub produktéow
miedzy organizacjami,
= B2C, czyli Business-to-Consumers - sprzedajacym jest przedsiebiorstwo a nabywcami
s3 osoby fizyczne,
= B2G, czyli Business-to-Government — w tym przypadku jest to handel elektroniczny
miedzy sektorem publicznym a firmg (Konopielko, Woloszyn, Wytrebowicz, 2016).
Dodatkowego typu podziatu tej dziatalno$ci dokonali W. Deluga i J. Dyczkowska
(Deluga , Dyczkowska, 2012). Wyrdznili oni:
= B2A, czyli Business-to- Administration — jest to handel internetowy pomiedzy organi-
zacja i administracja rzadows,
= C2B, czyli Consumer-to-Business — w tym modelu klienci zglaszaja popyt na dany
towar czy ustuge w Internecie oraz sugestie dotyczaca ceny, a przedsiebiorstwo moze
odrzuci¢ lub zaakceptowac¢ te propozycje,
= C2C, czyli Consumer-to-Consumer - tutaj z kolei osoby fizyczne odsprzedajg ustugi
badz towary innym osobom fizycznym,
= C2A, czyli Consumer-to-Administration - to model, w ktérym transakcja odbywa si¢
pomiedzy administracjg rzagdowg a konsumentem,
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= G2G, czyli Government-to-Citizens — w tym systemie technologia e-commerce wyko-
rzystywana jest do usprawnienia wymiany informacji administracyjnych, gdzie jedna
ze stron jest rzad kraju, a drugg sa obywatele,

= C2G, czyli Consumer-to-Government - to model stosowany m.in. w ustugach elek-
tronicznego rozliczania podatkéw — mowa tutaj o transakcji pomiedzy rzadem a kon-

sumentem (Konopielko, Woloszyn, Wytrebowicz, 2016).

Gléwnym celem niniejszego opracowania jest pokazanie, jak na przestrzeni lat zmie-
nily sie istota oraz uwarunkowania handlu elektronicznego oraz jak wygladat jego rozwdj.
W celu realizacji podjetego tematu przedstawiono idee oraz zalety i wady e-commerce.
Przedstawiono réwniez réznice pomiedzy handlem tradycyjnym a handlem elektronicz-
nym. Na podstawie dokonanych obserwacji oraz przeprowadzonych analiz mozna przyjaé
teze, ze handel elektroniczny nadal bedzie si¢ rozwijal, jednak dynamika wzrostu bedzie
na nizszym poziomie w poréwnaniu z rokiem 2020. Zakres czasowy niniejszej pracy obej-
muje lata 2014-2021, w ktorych przedstawiono wartos¢ polskiego rynku e-commerce, oraz
lata 2015-2020, dla kt6rych okreslono sprzedaz i dynamike wzrostu e-commerce.

Charakterystyka oraz wady i zalety
handlu elektronicznego

E-handel to bez watpienia pasmo korzysci dla przedsigbiorcy i kontrahenta. W zestawieniu
z handlem tradycyjnym ma on przewage w wielu aspektach, takich jak szansa na poro-
zumienie si¢ na odleglos¢ w zasadzie z calym $wiatem, a takze nieograniczony dostep
do gospodarki $wiatowej. Handel elektroniczny to réwniez ciag oszczednoséci w konfron-
tacji z handlem tradycyjnym. Nie ma tutaj koniecznosci przyjecia do pracy osoby, ktorej
zadaniem bytaby bezposrednia obstuga kontrahenta, a przede wszystkim nie ma obowigzku
wynajmowania lub zakupu pomieszczenia pod dziatalnoé¢. Dla klienta zakupy dokonywa-
ne w sieci to glownie wygoda. Nie ma potrzeby wychodzenia z mieszkania, jest za to czas
na przemyslenie zakupu danego produktu i zestawienie go z innymi artykulami. Korzysci
plyna takze z korzystania z mozliwosci platnosci online. Dla klientéw jest to na pewno brak
potrzeby recznego uzupelniania danych do wykonania przelewu, brak oplaty za transakgje,
szeroka oferta ptatnosci internetowych oraz btyskawiczny dostep do nabywanych ustug.
Sprzedawca natomiast ma mozliwo$¢ od razu zrealizowaé zamdwienie, moze sprawdzié
szczegdlowy przebieg platnosci, czy tez w ciggu kilku minut upewnic sie, czy zamoéwiony
towar zostal oplacony (Bartczak, 2016).

Podstawowg wadg e-handlu jest z pewno$cig silna konkurencja. Jak pisze R. Flis, warto
zauwazy¢, iz w $wiecie Internetu Zaden pomyst dlugo nie ukryje sie przed konkurencja.
Nie istnieje zadna regulacja prawna, ktora wprost zabraniataby nasladownictwa. Niektore
firmy wrecz czekaja na pojawienie sie dobrego pomystu w sieci i poniewaz dysponuja duza
ilo$cig $rodkow, moga go nasladowad oraz skutecznie powstrzymac ekspansje pierwotnego
przedsiewziecia przez wprowadzenie znaczacych ulepszen, promocji cenowych itp. Takie
agresywne zachowania konkurencji czgsto odstraszaja pomystowych przedsiebiorcow,
ktorzy nie majg odpowiedniego zaplecza, wykwalifikowanych pracownikéw oraz odpowied-
nich srodkéw finansowych na walke z konkurencjg (Flis, 2009). Wada e-handlu sg takze
zagrozenia wynikajace z wpisywania danych osobowych i ewentualnej mozliwoéci ich
przywlaszczenia przez nieuprawnione do tego osoby, co jest mozliwe dzigki programom
szpiegowskim, programom reklamowym czy wirusom komputerowym. Z tego wzgledu
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tez firmy zajmujace si¢ prowadzeniem sprzedazy w sieci maja obowiazek korzystania ze
skutecznych narzedzi stuzacych do ochrony danych osobowych (Bartczak, 2016).
Korzysci wynikajgce z e-commerce s3 wygenerowane glownie przez firmy, ktore dziataja
w jego ramach. Nalezg do nich:
= mozliwo$¢ pokazania szerokiego wachlarza artykuléw i ustug oferowanych przez firme,
= wybor najbardziej odpowiedniej formy dostawy towaru,
= budowanie korzystnego dla przedsiebiorstwa wizerunku poprzez atrakcyjng oferte
zamieszczang na stronie internetowe;j,
= oszczednos¢ czasu,
= wykorzystanie bankowosci elektronicznej do usprawnienia obstugi finansowej,
= wykluczenie barier ekonomicznych,
= przewaga nad przedsiebiorstwami, ktore nie funkcjonuja w Internecie,
= wglad do nowoczesnych kanaléw komunikacyjnych i informacyjnych,
= wzrost wydajnosci pracownikéw przez sprawng wymiane informacji w sieci,
= udoskonalenie obstugi klienta (Bartczak, 2016).

Bariery rozwoju handlu elektronicznego w Polsce i na $wiecie

Wprowadzenie e-biznesu do firm znacznie zmienito forme ich pracy oraz warunki, ktérymi
one dysponujg. Organizacja gospodarki elektronicznej wyklucza wiele barier tradycyjnej
gospodarki, przyjmujac przy tym nowe zasady prowadzenia biznesu (Szewczyk, 2006).
Roéznice wystepujace pomiedzy handlem tradycyjnym a handlem elektronicznym zostaty

przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Réznice pomiedzy handel tradycyjnym i handlem elektronicznym

Kryterium Handel tradycyjny Handel elektroniczny
Media Sposob porozumiewania si¢ Dominujacym sposobem
bezposrednio twarzg w twarz porozumiewania sie jest kontakt
za pomocg lacznikéw lub przez Internet: wyszukiwarki stron
dokumentéw wysylanych poczta, WWW, poczta elektroniczna, portale
faksem, przez telefon i inne narzedzia komunikacji
Elastyczno$é Niska elastyczno$¢, trudnosci nie Wysoka elastyczno$¢ wynikajaca
dziatalno$ci tylko z przekwalifikowaniem si¢ z bycia poérednikiem rynku. Jest
na inny typ dziatalnosci, ale takze to zwigzane z potrzebg dokonania
ze zmiang lub poszerzeniem oferty, | technicznych dzialan na rynku
wzmocnione licznymi utrudnieniami | (stworzenie wlasnego portalu,
administracyjnymi przylaczenie si¢ pod inne strony itp.)
Logistyka Produkty magazynowane lub Dominujacg forma jest mozliwo$¢
dziatalno$ci wytwarzane na miejscu, ograniczony | oderwania si¢ od przebiegu
zakres dziatalno$ci lub potrzeba wytworczego, szansa na wysylanie
prowadzenia wielu punktow towaru bezposrednio z wlasnej lub
wytwarzania i zaopatrzenia obcej hurtowni do nabywcy
Logistyka Struktura pionowa, lancuch Splaszczenie struktur, zaopatrzony
sprzedazy facznikow, potrzeba dotarcia przez w odpowiedni sprzet klient
nabywce do oddziatu sprzedazy ma mozliwoé¢ dokonania zakupu
funkcjonujacego w konkretnych z miejsca zamieszkania przez caly
godzinach dobe
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Formy platnoéci | Tradycyjne: karta platnicza, gotoéwka, | Odmienne od tradycyjnych:
czek; mozliwo$¢ bycia anonimowym | przekaz pieni¢zny, pieniadz
podczas kupna lub sprzedazy; elektroniczny, za zaliczeniem
akceptowalny stopien zabezpieczenia | pocztowym, karta platnicza; poziom
zabezpieczen uznawany za mniejszy
od tradycyjnego
Parametry Wystepuje zwigzek pomiedzy Globalizacja powoduje
sprzedazy miejscem sprzedazy a ceng konkurencyjnos¢ cenows, przez
zakupu, co wynika z ograniczonej co istnieje nacisk na niewielkie
powszechnosci towardw i ustug réznice cenowe. Moga by¢ one
niwelowane przez trudne warunki
dostawy, takie jak duze odlegtosci

Zrédto: Chelstowski, Szewczyk (2012: 24)

W publikacji pt. Raport o stanie sektora matych i srednich przedsigbiorstw w Polsce

w latach 2007-2008 wsrod barier rozwojowych e-handlu wymieniono gléwnie:

brak wlasciwych umiejetnosci, ktore sg niezbedne do tego, aby prowadzi¢ biznes; brak
znajomosci sposobu obstugi komputera i Internetu, a takze brak znajomosci technologii
internetowych,

bardzo duza konkurengje,

koszty, ktore sa zwigzane z reklamowaniem e-commerce (reklamy na réznych portalach
internetowych),

brak odpowiednich informacji, w jaki sposéb rozpoczaé prowadzenie dziatalnosci
w Internecie i skad wzia¢ na to budzet,

wykluczenie cyfrowe, ktore dotyczy sporej czesci spoleczenstwa, wynikajace z braku
dostepu do Internetu, nieodpowiedniej jakosci polaczenia z nim, a takze nieumiejetnosci
postugiwania sie jego narzedziami,

przyzwyczajenia osob dokonujacych zakupu, ktére sklaniaja ich do postugiwania sie
tradycyjnymi formami handlu,

strach przed zagrozeniami, ktore plyng z korzystania z Internetu; dotyczy to gtéwnie
bezpieczenistwa dokonywanych transakeji (Bartczak, 2016).

W tabeli 2 przedstawiono bariery dotyczace konsumentéw oraz przedsigbiorcow zwig-

zane z funkcjonowaniem handlu elektronicznego wedlug K. Subiety.

Tabela 2. Ograniczenia i bariery zwigzane z funkcjonowaniem handlu elektronicznego wedlug
K. Subiety

Bariery dotyczace konsumentow Bariery dotyczace przedsiebiorcow

— ryzyko podczas wykonywania platnosci

— duze koszty spowodowane dostarczeniem

przez Internet produktéw do nabywcow

— brak pewnosci, czy sprzedawca jest uczciwy

— brak sprawnego systemu dostawczego

— brak mozliwoéci przetestowania oraz

— brak zréznicowanych metod platnosci
sprawdzenia produktow

— brak fizycznie istniejacej osoby

— brak skutecznej obstugi kartami
sprzedajacej, z ktora mozna by kredytowymi
skonsultowa¢ wiele kwestii dotyczacych

transakeji czy tez samych produktow

Zrédto: Subieta (2002: 24-25)
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Pomimo ograniczen i barier polski rynek e-commerce wlasciwie zareagowat na zmie-
niajgce si¢ warunki i dobrze dopasowal swoje ustugi do nowej rzeczywistoéci. Pandemia
przyspieszyta wprowadzenie najnowszych technologii, ktdre staly sie narzedziem do bu-
dowania przewagi wsrdd konkurencji oraz sposobem dbania o satysfakcje potencjalnych
klientow (Kret, 2020).

Rozwdj handlu elektronicznego w Polsce

Rozwdj handlu internetowego w Polsce ma swoj poczatek, analogicznie jak w pozostatych
czesciach $wiata, w latach 90. XX w. Za przelomowe uwaza si¢ lata 1998 i 1999, w ktorych
powstaly jedne z najwigkszych przedsigbiorstw wykorzystujacych do sprzedazy produk-
tow w glownej mierze sie¢ Internet. Mowa tutaj o firmach takich jak Komputronik (sklep
z akcesoriami komputerowymi i sprzetem komputerowym), Allegro (portal z réznego
rodzaju aukcjami), a takze Merlin (sklep wielobranzowy, prowadzacy sprzedaz filméw,
muzyki oraz ksigzek). W 2000 r. do Polski dotarty skutki $wiatowego kryzysu, obejmujace
gospodarke internetowg i informatyczna. Szkody powstate z powodu rozpadu ,banki’
internetowej nie mialy dla Polski tak negatywnych skutkéow, jak np. w USA, poniewaz
gietda, a w efekcie - gospodarka w naszym kraju nie poniosta az tak duzych konsekwencji.
Po tym czasie rynek e-handlu w Polsce zaczal dynamicznie sie rozwija¢. Ogromna role
w tym odgrywaja fundusze unijne, dzigki ktérym s3 finansowane projekty majace na celu
rozwoj e-commerce w Polsce (Bartczak, 2016).
Nieustajacy rozw6j handlu elektronicznego jest osiagalny dzieki:
®= interaktywnosci - za posrednictwem Internetu klientom dostarczane sa bodzce, ktore
daja mozliwo$¢ zakodowania réznych artykuléw i firm zajmujacych sig ich wytwarza-
niem,
= duzej dostepnosci ustug majacych na celu pomoc przedsiebiorstwom w funkcjonowa-
niu,
= szansie na poprawe ustug dzieki przygotowaniu doktadnej charakterystyki artykutow
oraz mozliwos¢ platnosci online,
= zlagodzeniu handlu na $wiecie oraz etapowej globalizacji,
* indywidualizacji przekazu, czyli zmianie zawarto$ci przekazu, ktory jest odpowiednio
dopasowywany do potrzeb klientéw,
= elastycznosci, czyli zmianie wizerunku serwiséw i portali internetowych bez koniec-
znoéci ponoszenia duzych kosztow,
= cigglemu rozwojowi bezpieczenstwa w handlu elektronicznym (Bartczak, 2016).

W Polsce, tak jak w innych krajach Europy i $wiata, mozna zauwazy¢ szybki rozwdj
handlu elektronicznego. M6éwig o tym dane dotyczace gléwnie wartosci tego rynku. Zostaty
one przedstawione na rycinie 1 i rycinie 2.

W latach 2001-2014 Polski rynek e-commerce rozwijat sie bardzo szybko. Jego no-
towania wzrosty z 0,2 mld zt w 2001 r. do 27,00 mld zt w 2014 r., co wskazuje na ponad
130-krotny wzrost. Wplyw na te warto$¢ mialo bardziej funkcjonowanie portali aukcyjnych,
ktore tworzyly ok. 60% tej liczby, niz dziatanie samych sklepéw internetowych (Pokrzyk,
Tarsa, 2014). Polski rynek e-commerce rost w tempie ok. 20-25% rocznie. Dane z raportéw
ukazuja, ze polski rynek e-commerce w 2018 r. wart byl ponad 40 mld zt. Pod koniec 2019 .
przewidywano wzrost jego wartoséci o 25%, czyli do okoto 50 mld zt (E- Commerce, 2019).
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Rycina 1. Warto$¢ polskiego rynku e-commerce w latach 2001-2014 (w mld zI)
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Zrédto: Bartczak (2016: 73)

Rycina 2. Sprzedaz i dynamika wzrostu e-commerce w Polsce
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Spowodowalo to, ze Polska byla jednym z najszybciej rozwijajacych sie rynkéw handlu
elektronicznego na terenie Unii Europejskiej. Jednak wciaz byl to rynek ,,niedojrzaty” i niost
ze sobg duze perspektywy rozwojowe.

Dla poréwnania: Polski e-commerce jako jeden z najszybciej rozwijajacych sie rynkéw
na $wiecie w 2020 r. osiagnal warto$¢ 70 mld zt. Spory wzrost zawdziecza w gtdwnej mie-
rze pandemii COVID-19. Dynamika wzrostu obrotdw jest aktualnie na poziomie 30%.
Konieczno$¢ zmiany nawykéw konsumenckich oraz szybki rozwoj nowych technologii
sprawiaja, ze w 2022 r. polski rynek e-commerce moze by¢ wart 72 mld zt (Dobrowolska,
2020). W 2019 r. w Polsce byto 61% o0séb, ktére dokonywaly zakupéw online, natomiast
w 2020 r. wskaznik kupujacych online w naszym kraju wzrést do 73%. Stale rosnie takze
liczba internautéw w Polsce, obecnie wynosi ona 28,2 mln oséb. Wedlug najnowszych ba-
dan zgromadzonych w E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska, az 73%
internautéw dokonuje zakupow w e-sklepach. Statystyki wskazuja takze, ze 72% badanych
kupuje w polskich e-sklepach, natomiast 28% wybiera serwisy zagraniczne.

Podsumowanie

E-commerce jest stosunkowo nowym zjawiskiem, a formy jego funkcjonowania sg bardzo
dynamiczne. Ewolucji podlegaja dziedziny internetowe, ktére stuza do prowadzenia sprze-
dazy elektronicznej, rozbudowala sie efektywno$¢ logistyki, co przektada si¢ na szybkos¢
dostawy przesylki do klienta, oraz rozbudowany zostat system platnosci i rozwinat sie
obszar urzadzen mobilnych. Warto zauwazy¢, ze konsumenci sg coraz bardziej otwarci
na nowe technologie informatyczne. Wszystko to miato duzy wplyw na zmiany tradycyjnej
formy sprzedazy oraz rozwoj e-commerce. W tych warunkach kazdy podmiot gospodarczy,
ktory prowadzi dzialalno$¢ w obszarze handlu elektronicznego, staje przed wyzwaniem,
aby jak najlepiej zaspokoi¢ potrzeby i oczekiwania klientéw. W celu realizacji podjetego
tematu w pracy przedstawiono wady i zalety oraz bariery rozwoju handlu elektronicznego
w Polsce. Przedstawiono réowniez wartos¢ oraz dynamike wzrostu rynku e-commerce.
Polski e-commerce jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie rynkow na swiecie, w2020 r.
osiggnal warto$¢ 70 mld zI. Przeprowadzone obserwacje oraz analizy potwierdzaja teze,
ze handel elektroniczny nadal bedzie sie rozwijal, jednak dynamika wzrostu bedzie na nieco
nizszym poziomie w poréwnaniu z 2020 r., gdyz duzy wzrost wynikal m.in. z pojawienia
sie pandemii COVID-19 i wprowadzenia obostrzen sanitarnych. Pandemia przyspieszyta
wprowadzenie najnowszych technologii i rozwoj rynku e-commerce. Pomimo ograniczen
i barier nastapito szybkie dostosowanie sie polskiego rynku e-commerce, firm kurierskich
oraz spoleczenistwa do nowej rzeczywisto$ci.
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