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E-handel w Polsce — stan i perspektywy rozwoju

Streszczenie

Handel elektroniczny od ponad 20 lat jest przedmiotem licznych dyskusji
i publikacji. Sytuacja ta nie powinna dziwi¢ w obliczu zmian, ktore dokonaty si¢
w gospodarce od momentu pojawienia si¢ pierwszych e-sklepow w 1995 roku.
Stale i dynamicznie rosnace znaczenie e-handlu w przekroju poszczegdlnych
krajow niewatpliwie sktania do cigglego monitorowania zmian w tym zakre-
sie. Polska pod wzgledem dynamiki wzrostu w e-handlu (w tym réwniez formy
m-commerce) nalezy do czolowych panstw §wiata, co warunkowato jej wybor
jako podmiotu badan. Istnieje bardzo wiele zrédet danych dotyczacych handlu
elektronicznego w Polsce, ktore ze wzgledu na rézne zatozenia metodyczne ba-
dan (w tym zwlaszcza rézne podejscie do definiowania zakresu handlu elektro-
nicznego) czesto dostarczaja stosunkowo odmiennych informacji. O ile niektore
z tych réznic wydaja si¢ w pewnym stopniu uzasadnione (np. réznice w zakresie
zachowan konsumentow), o tyle za co najmniej zaskakujaca nalezy uznaé ska-
lg rozbieznosci w obszarze: okreslenia liczby e-sklepow, aktualnej wartosci czy
dynamiki wzrostu sprzedazy w e-handlu. Wobec powyzszego, gtdéwnym celem
artykutu jest okreslenie obecnego stanu oraz perspektyw rozwoju e-handlu. Do
jego realizacji wykorzystano metod¢ badan naukowych desk research, w ramach
ktorej analizie poddano liczne dostepne zrodta danych. Zakres czasowy objat
okres ostatnich pigciu lat, tj. od 2013 do 2017 roku.

Slowa kluczowe: e-handel, zachowania nabywcdow, Internet, m-commerce.

Kody JEL: D12, L81, L86

Wstep

Handel elektroniczny jako forma handlu jest czgscig $wiatowej gospodarki juz od ponad
20 lat. Mimo uptywu kolejnych lat od pojawienia si¢ pierwszych platform umozliwiaja-
cych dokonywanie transakcji za posrednictwem Internetu (tj. Amazon.com, eBay.com czy
Dell.com), e-handel niezmiennie pozostaje przedmiotem kolejnych publikacji w zakresie
réznych obszaro6w nauki, w tym zwlaszcza obszaru nauk spotecznych, technicznych oraz
humanistycznych (Rokicki 2016; Szymanski 2016; Grochal-Brejdak 2016).

Niestabnace zainteresowanie tematyka handlu elektronicznego jest rezultatem oddziatywa-
nia wielu czynnikdw. Niewatpliwie obecna sytuacja, w ktorej dostep do Internetu posiada juz
niemal 3,6 mld (tj. ok. 47%) Swiatowej populacji (statista.com) jest jednym z nich. Pokolenie
Y, a wiec 0sob urodzonych po roku 1983 roku (Wrzesien 2007, s. 136) weszlo juz w wiek
konsumpcji, nastepujace po nim pokolenie Z (0os6b narodzonych juz w dobie powszechnosci
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Internetu)' w niedtugim czasie osiggnie ten wiek. Dla obu tych generacji zardwno Internet jak
1 najnowsze rozwigzania technologiczne stanowig staly element codziennego zycia.

W $lad za wzrostem powszechnosci Internetu i dorastaniem pokolen Y i Z, naturalnie
podaza réwniez wartos¢ najwigkszych marek Swiata (por. tabela 1). W najnowszej edycji
rankingu przygotowywanego kazdego roku przez magazyn Forbes, wérdd pierwszych sze-
$ciu miejsc az pig¢ zajmuja przedsigbiorstwa silnie zwigzane z technologia. Warto przy tym
zauwazy¢, ze znajdujacy si¢ obecnie na szoéstym miejscu sklep internetowy Amazon, cha-
rakteryzuje si¢ stosunkowo najwieksza dynamika wzrostu tej wartosci.

Tabela 1
Najbardziej wartoSciowe marki na Swiecie w 2017 roku
Dynamika .
Ns[j:eej_ Marka \ég:rﬁiiénslgl;i 2&%;7;5‘; 6 Przn}llzrlgdy \IZZ;?;]((l\;fnrlZ Branza
(w %) (wmld USD) USD)
1 |Apple 170,0 10 214,2 1,8 Technologia
2 | Google 101,8 23 80,5 39 Technologia
3 | Microsoft 87,0 16 85,3 1,6 Technologia
4 | Facebook 73,5 40 25,6 310,0 Technologia
5 | Coca-Cola 56,4 -4 23,0 4.0 Napoje
6 |Amazon 54,1 54 133,0 5,0 Technologia
7 | Disney 439 11 30,7 2,9 Rozrywka
8 | Toyota 41,1 -2 168,8 4,3 Motoryzacja
9 | McDonald’s 40,3 3 85,0 646,0 Gastronomia
10 | Samsung 38,2 6 166,7 3,7 Technologia

Zrédto: forbes.com (2018).

Mozna powiedzie¢, ze obraz wspotczesnego Internetu jest silnie zdeterminowany przez
dziatania gigantow rynku (tj. zwlaszcza Google i Facebook). Niemniej jednak, w przypadku
samego handlu elektronicznego, mimo dominujacej w skali $wiata pozycji przedsigbiorstwa
Amazon, ktore czesto wyznacza trendy i tworzy standardy w zakresie chociazby obstugi
klienta, obraz ten pozostaje znacznie bardziej zréznicowany. Rdznice te sg szczegdlnie wi-
doczne w przekroju poszczegolnych krajow (m.in. w zakresie udziatu e-handlu w handlu
ogolem, stosowanych modeli biznesu czy dostgpnej oferty itd.) i stanowig kolejng z przesta-
nek cigglego zainteresowania obszarem e-handlu.

W kontek$cie czynnikéw determinujgcych zainteresowanie handlem elektronicznym
warto ponadto wspomnie¢ o niezmiernie wysokiej dynamice zmian zachodzacych w tej

! Nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze przedmiotu brakuje zgodnosci co do przedziatu czasowego, ktory nalezy odnosi¢ do po-
kolenia Z, a przyjete podziaty roznig si¢ przede wszystkim w zalezno$ci od danego kraju, ogolnie jako graniczng dat¢ narodzin
przyjmuje si¢ daty z zakresu od potowy lat 90. XX wieku do potowy pierwszej dekady XX wieku.
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sferze. Zmiany te uwidaczniajg si¢ zwlaszcza w przypadku szerszej perspektywy czaso-
wej 1 dotykaja nie tylko zaplecza technologicznego i zachowan konsumentow, ale réwniez
poszczegblnych elementéw sktadajacych sie na model biznesu. W zwigzku z powyzszym
mozna stwierdzi¢, ze handel elektroniczny z jego poczatkow w potowie lat 90. XX wieku
a jego wspotczesna postac to zupeknie rdézne rzeczywistosci.

Metodyka badan

Przedmiot niniejszego artykutu stanowi handel elektroniczny w Polsce w obszarze B2C
(obszar transakcji B2B oraz C2C nie zostat ujety z uwagi na brak dostepu do odpowiednich da-
nych). Zakres czasowy obejmuje lata 2013-2017. Wybor Polski jako podmiotu badan, w gtownej
mierze podyktowany byt tym, Ze od lat nalezy ona do czotowych krajow pod wzgledem wartosci
sprzedazy w e-handlu oraz dynamiki jej wzrostu w Europie i na $wiecie. Wobec tak okreslo-

Tabela 2

Wybrane zrédta danych dotyczace polskiego e-handlu (stan na 31.01.2018)

Nazwa instytucji

Zrédto danych

Gltowny Urzad Statystyczny (GUS)

Raport Spoteczenstwo informacyjne w Polsce Wyniki badan
statystycznych z lat 2013-2017

Eurostat

ogo6lnodostepne bazy danych

Euromonitor International

Raport Country Report 15 Feb 2017 Digital Consumer in Poland
oraz platne bazy danych

Internet Standard

Raport ,, 2017 Ecommerce Standard”

E-commerce Polska Izba Gospodarki
Elektronicznej i Gemius

Raport E-Commerce w Polsce 2017. Gemius dla e-Commerce
Polska

McKinsey&Company i Forbes Polska

Raport Digital Poland 2016 Report

Digital McKinsey

Raport Cyfrowi Polacy — konsumenci w czasach e-rewolucji

E-commerce Polska Izba Gospodarki
Elektronicznej i Mobile Institute

Raport M-commerce. Kupuje mobilnie 2016

Aleo i Deloitte

Raport Digitalizacja rynku B2B

Ceneo.pl Raport ,, e-Zakupy 2016~

dpdgroup Raport E-shopper barometer 2017 Global report — Europe
IAB Polska, PwC 1 Ministerstwo Raport Raport 2016 Biznes w sieci Cyfrowe narzedzia
Rozwoju przedsigbiorczosci

Interaktywnie.com

Raport E-commerce Maj 2017

Postnord Raport E-commerce in Europe 2016
PwC Raport Total Retail 2017 Jak przetrwac w cyfrowym swiecie handlu
Shoper Raport Raport z polskich sklepow internetowych 2017

Ecommerce Foundation

Raport Poland B2C Ecommerce Report 2017 (free)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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nych podmiotu i przedmiotu, za nadrzedny cel artykutu przyjeto diagnoze obecnego stanu oraz
okreslenie perspektyw rozwoju e-handlu w Polsce. Do realizacji ww. celu wykorzystano metodg
badan naukowych desk research, w ramach ktorej analizie poddano najswiezsze dostgpne zrodta
danych (4j. dostgpne na dzien 31.01.2018 r. raporty, bazy danych oraz literature przedmiotu).

Nalezy podkresli¢, ze istnieje bardzo wiele zrodet danych dotyczacych handlu elektro-
nicznego w Polsce (por. tabela 2), ktore ze wzgledu na rézne zatozenia metodyczne badan
(w tym zwlaszcza rozne podejscie do definiowania zakresu handlu elektronicznego) czesto
dostarczajg stosunkowo odmiennych informacji. O ile niektore z tych roznic wydaja si¢
w pewnym stopniu uzasadnione (np. réznice w zakresie zachowan konsumentéw), o tyle
za co najmniej zaskakujaca nalezy uzna¢ skalg rozbieznosci w obszarze: okreslenia liczby
e-sklepow, aktualnej warto$ci czy dynamiki wzrostu sprzedazy w e-handlu.

W zwigzku z powyzszym, do przedstawienia faktycznego stanu polskiego e-handlu oraz per-
spektyw jego rozwoju, w pierwszej kolejnosci wykorzystano krajowe i europejskie bazy danych,
tj. GUS, Eurostat, Euromonitor (uznajac je tym samym za relatywnie bardziej wiarygodne i rze-
telne), w dalszej natomiast odwotano si¢ do danych pochodzacych z pozostatych zrédet.

Stan handlu elektronicznego w Polsce

Wedtug optymistycznych szacunkow przewiduje sig¢, ze na koniec 2017 roku warto$¢
sprzedazy w polskim e-handlu osiagnie ok. 46 mld ztotych?, co stanowi¢ powinno wzrost
o ok. 18,8% w stosunku do 2016 roku (por. wykres 1).

Taki wynik bedzie oznaczal, ze Polska kolejny rok z rzgdu utrzyma w tym wzgledzie
dwucyfrowa dynamike wzrostu, kontynuujac tym samym swoj ruch w kierunku $cistej euro-
pejskiej czotowki® (por. wykres 2.), ktora, co warto podkresli¢, rozwija sie znacznie wolniej
[wskaznik dynamiki wzrostu sprzedazy 2016/2015: Wielka Brytania — 10,8% przy warto$ci
0k.197 mld euro; Niemcy — 9,7% przy wartosci ok. 86 mld euro; Francja — 7,7% przy war-
tosci ok. 82 mld euro (Euromonitor International 2018)].

Do oceny znaczenia handlu elektronicznego w danym kraju niewatpliwie konieczne jest
okreslenie jego udzialu w obrotach handlu detalicznego ogotem (Borusiak 2016, s. 444).
W Polsce, wzorem lat poprzednich, udzial ten systematycznie wzrasta (por. tabela 3), stopnio-
wo zblizajac si¢ do $redniej swiatowej, ktora w 2017 roku wyniosta okoto 9,7% (Euromonitor
International 2018). Niemniej jednak, mimo relatywnie wysokiej dynamiki wzrostu, jest on
nadal stosunkowo niewielki.

2 Na dzien 31.01.2018 r. brakuje danych o faktycznej wartosci z konca 2017 roku, nalezy jednak zaznaczy¢, ze niniejsza
warto$¢ jest zblizona do wigkszosci dostgpnych szacunkow, w ktorych zaktada sig, ze warto$¢ sprzedazy polskiego e-handlu
przekroczyta na koniec 2017 roku 40 mld ztotych przy zachowaniu dwucyfrowej dynamiki tego wzrostu, niemniej jednak
istnieja rowniez szacunki mowigce o warto$ci ponizej tego progu np. 38 mld zt (Internet Standard 2017).

3 Co ciekawe, w raporcie E-Commerce w Polsce 2017. Gemius dla e-Commerce Polska (gemius.pl, s. 85) Polske okresla sig juz
jako piaty najwigkszy rynek e-commerce w Unii Europejskiej po Wielkiej Brytanii, Niemczech, Francji i Wioszech. Niestety
w raporcie brak wskazania na dane, ktore uzasadniatyby to okreslenie. Co wigcej, juz pierwszy rzut oka na dane zebrane przez
krajowe, jak i europejskie urzgdy statystyczne przeczy temu stwierdzeniu (zaréwno biorac pod uwage warto$¢ sprzedazy, jak
i liczbg 0sob dokonujacych zakupu on-line).
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Wykres 1

Wartos¢ sprzedazy detalicznej w polskim e-handlu i dynamika jej wzrostu
w latach 2013-2017 (w mln PLN)
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Dynamika wzrostu rok do roku w ujegciu % - 21,2% 22,3% 18,8% 18,8%

* Warto$¢ dla 2017 roku prognozowana przy zatozeniu utrzymania si¢ dynamiki wzrostu z 2016 roku.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Euromonitor International (2018).

Analiza udziatéw e-handlu w handlu detalicznym w przekroju poszczegolnych krajow
prowadzi natomiast do stwierdzenia braku jakichkolwiek prawidtowosci w tym zakresie.
Udziat ten ksztattuje si¢ bowiem na podobnym poziomie w krajach, ktére diametralnie r6z-
nig si¢ od siebie, jak np. USA i Polska czy Chiny i Wielka Brytania (Borusiak 2016, s. 445).

Dopehiajac obrazu obecnego stanu polskiego e-handlu nalezy dodac¢, ze brakuje jedno-
znacznych danych na temat liczby podmiotow, ktore funkcjonujg w ramach tego formatu.
Wedtug danych GUS (2017) w 2016 roku jedynie 11,8% (tj. ok. 8981) ogotu przedsigbiorstw
otrzymato zamoéwienie przez sieci komputerowe, przy czym w przypadku przedsiebiorstw
z grupy ,,Handel; naprawa pojazdéw samochodowych” odsetek ten wynosit nieco wigcej bo
ok. 18,8% (tj. ok. 3728)*. Zaktadajac, ze odsetek dla ogotu przedsigbiorstw mozna odnie$é
do liczby przedsigbiorstw handlowych w sprzedazy detalicznej [czyli ok. 297 tys. (GUS,
2016)], liczba podmiotow dziatajagca w polskim e-handlu na koniec 2016 roku powinna wy-
nies¢ ok. 35 tys. (ponad 55 tys. przy zatozeniu, ze odnosimy do ogotu odsetek dla kategorii
,Handel; naprawa pojazdéw mechanicznych”). Szacunek ten w stosunku do innych dostep-

* Dane GUS (2017) pod wzgledem liczb bezwzglgdnych odbiegaja w znacznym stopniu od wszelkich innych szacunkow
z uwagi na to, ze obejmuja jedynie przedsigbiorstwa o liczbie zatrudnionych 10 i wigcej 0sob (przy czym zdecydowana
wiekszo$¢ przedsigbiorstw e-handlowych to przedsigbiorstwa zatrudniajace mniej niz 10 0sob) oraz dotycza tylko wybranych
rodzajow prowadzonej dziatalnosci wedtug PKD 2007.
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Wykres 2

Wartos¢ sprzedazy detalicznej w polskim e-handlu na tle wybranych krajow
europejskich na koniec 2016 roku (w mld EUR)

Wielka Brytania 197
Niemcy 86
Francja 82

Rosja [ 28
Hiszpania [T 28
Holandia [ 24
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Dania [ 16
Szwecja [ 14
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Turcja [ 11

Belgia [ 10

Polska F 9
0
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: ecommerce.foundation.org (2017, s. 35).

Tabela 3

Udzial handlu elektronicznego w przychodach handlu detalicznego w Polsce
w latach 2012-2017 (w mld PLN)

Wyszczegdlnienie 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017*
Przychody ze sprzedazy w handlu detalicznym 438,2 | 450,2 | 474,8 | 512,5 | 553,19
Warto$¢ sprzedazy w handlu elektronicznym 22,1 26,8 | 32,7 | 389 46,2

Udzial wartosci sprzedazy w handlu elektronicznym

w przychodach ze sprzedazy w handlu detalicznym (w %) >0 59 6,9 7.6 8,3

* Wartosci dla 2017 roku prognozowane przy zalozeniu utrzymania si¢ dynamiki wzrostu z 2016 roku.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: danych z raportow GUS (Rynek wewnetrzny wydania z lat 2013-2016);
Euromonitor International (2018).

nych zrédet wydaje si¢ jednakze zbyt wysoki [np. 23,5 tys. wg Sociomantic Labs (2015),
ponad 20 tys. wg Bisnode (2017)], w zwigzku z czym na podstawie przeprowadzonych ana-
liz mozna jedynie zatozy¢, ze liczba podmiotow prowadzacych dziatalno$¢ w handlu elek-
tronicznym w Polsce oscyluje w granicach 20-30 tysiecy [25-30 tys. wg Internet Standard
(2017)]. Warto ponadto odnotowac¢, ze kazdego roku w Polsce rejestruje sie od 6 do 8 tys.
tego typu podmiotow, z ktorych ponad 80%, z uwagi na silng konkurencje, konczy swoja
dzialalno$¢ w okresie kolejnych 2-3 lat (Bisnode 2017). Polski e-handel stusznie okresla
si¢ mianem bardzo rozdrobnionego (Kawa 2014, s. 5) i znajduje to potwierdzenie rowniez
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w najnowszych raportach, gdzie az 74% badanych podmiotow zatrudnia do 10 osob, a nie-
mal 60% dziata na rynku nie dtuzej niz 5 lat (Internet Standard 2017).

Perspektywy rozwoju handlu elektronicznego w Polsce

Niewatpliwe jedng z podstawowych przestanek dla rozwoju handlu elektronicznego jest
dostepnos¢ Internetu. W Polsce dostgp ten posiada obecnie 82%° gospodarstw domowych
(GUS 2017), co w ostatnich 5 latach oznacza wzrost o niemal 10 p.p. Warto$¢ ta jest zbli-
zona do $redniej w krajach Unii Europejskiej, ktora na koniec 2017 roku wynosita blisko
88% (Eurostat). Do liderow w Europie pod tym wzgledem niezmiennie naleza kraje skan-
dynawskie (tj. Dania, Norwegia i Szwecja) oraz Luksemburg i Holandia, w ktorych wskaz-
nik ten przekracza 95%. Polska, utrzymujac dotychczasowa dynamike wzrostu, powinna
przekroczy¢ prog 90% w najblizszych 4 latach. 72,7% polskich Internautow korzysta z sieci
regularnie (tj. przynajmniej raz w tygodniu), odsetek ten wzrdst w stosunku do roku 2016
02,8 p.p., co oznacza, ze dystans Polski do $redniej unijnej zmniejszy? si¢ i wynosi obecnie
ok. 9 p.p. Najwicksze rozbieznosci w omawianym zakresie, co raczej nie powinno dziwic,
wystapity w zaleznosci od wieku badanych osob (GUS 2017) — gdzie r6znica migdzy grupa
0sob w wieku 16-24 lata a grupg osob 65-74 lata wyniosta 73 p.p. (por. tabela 4).

Tabela 4

Osoby regularnie korzystajace z Internetu wedlug grup wieku
(w % ogolu oséb danej grupy)

Wyszczegdlnienie 2013 2014 2015 2016 2017
16-24 lata 95,6 95.4 97,1 97,7 99
25-34 lata 88 90,3 91,3 92,3 94,5
35-44 lata 76,2 77,9 79,6 84,1 87,5
45-54 lata 51,8 56,8 61,2 62,9 67,7
55-64 lata 324 38,4 41,5 454 47,5
65-74 lata 15,2 19 19,5 23,1 26

Zrédio: GUS (2017).

Sktonnos¢ do zakupow przez Internet to kolejny istotny czynnik sprzyjajacy rozwojowi
e-handlu. Nalezy podkresli¢, ze w 2017 roku na taki zakup zdecydowato si¢ w Polsce po-
nad 13 mln osdb, tj. 45% populacji w wieku 16-74 lata (GUS 2017). Odsetek ten w ostat-
nich pigciu latach systematycznie wzrastal®, niemniej jednak dystans do $redniej w Unii

5 Warto doda¢, ze w przypadku gospodarstw domowych z dzie¢mi odsetek ten byt juz znacznie wyzszy i osiagnal wartos¢
98,8% (GUS 2017).

¢ Co istotne, w okresie 2013-2017 wzrosty odnotowano w kazdej z grup wiekowych. W 2017 roku, w stosunku do 2016 roku,
najwickszy przyrost nastapit w grupie osob w wieku 16-24 (63,6% wzrost 0 6,8 p.p.; dynamika wzrostu 10,7%), natomiast
najwieksza dynamika wzrostu wykazata si¢ juz grupa osob w wieku 64-74 (8,6% - wzrost o 1 p.p.; dynamika wzrostu 11,6%).
Najliczniejsza grupe osob dokonujacych zakupow nadal stanowia osoby w wieku 25-34 (70,4%, wzrost o 2,6 p.p.; dynamika
wzrostu 3,7%).
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Europejskiej [ok. 68% (Eurostat)] nadal wydaje si¢ stosunkowo duzy, nie wspominajac o li-
derach w tym zakresie jak Wielka Brytania (ok. 82%) i Szwecja (ok. 81%). Z drugiej jednak
strony, nalezy zauwazy¢, ze pod tym wzgledem wytworzyly si¢ w Europie wyrazne roznice
mig¢dzy poszczegolnymi panstwami. Polska znacznie wyprzedza kraje z grupy o najnizszym
odsetku jak Turcja czy Wtochy, zblizajac si¢ do poziomu panstw o odsetku przekraczajacym
50%, jak m.in. Hiszpania i Irlandia (por. wykres 3).

Wykres 3

Procentowy udzial osob, ktore dokonaly zakupu w Internecie
w ciagu ostatnich 12 miesiecy w przekroju wybranych krajéw europejskich

Wielka Brytania 82
Szwecja 81

Dania 80

Niemcy 175

Francja 1 67

Stowacja 159

Czechy 156

Irlandia 153

Hiszpania 50

Polska | £ 5

Portugalia 134
Wiochy 132
Grecja 132

Turcja 21
Bulgaria 18
Rumunia 16

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostat.

Polacy dokonujacy zakupu przez Internet w ostatnich 12 miesigcach najczesciej wybie-
rali produkty z kategorii: ,,Ubrania i sprz¢t sportowy” — 66,7%; ,,Pozostate wyposazenie”
—39,3% oraz ,,Artykuly spozywcze 1 kosmetyki”. Najmniejszy odsetek dokonanych zaku-
pow odnotowano w kategorii ,,Oprogramowanie i gry komputerowe” — 7,9% (GUS 2017).
Analizujac zmiany w popularno$ci wybranych kategorii w ostatnich pieciu latach, pewnym
zaskoczeniem jest bardzo niska i malejaca liczba 0sob dokonujacych zakupu produktow
i ushug, ktore, ze wzgledu na swoje cechy (tj. przede wszystkim brak materialnej formy) wy-
dawac by si¢ mogly naturalnym i stosunkowo najbezpieczniejszym wyborem dla klientow
w elektronicznym kanale sprzedazy® (por. wykres 4). Dla poréwnania, w Wielkiej Brytanii

7 Meble, pojazdy, artykuly AGD, ogrodowe, hobbistyczne, narzedzia, zabawki, bizuteria, dzieta sztuki i bibeloty.
8 Co ciekawe, produkty te wskazywane sa znacznie czgsciej, przy trendzie wzrostowym w stosunku do lat poprzednich,
w przypadku raportow pochodzacych z prywatnych agencji badawczych, jak m.in. Gemius czy Internet Standard.
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odsetek ten jest znacznie wyzszy i wynosit w 2017 roku ok. 40% dla kategorii ,,Filmy/mu-
zyka” oraz 29% dla kategorii ,,Oprogramowanie komputerowe” (Eurostat).

Wykres 4

Procentowy udzial osob, ktére dokonaly zakupu w Internecie w latach 2013-2017
w przekroju wybranych kategorii produktow
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Zrodto: opracowanie wihasne na podstawie GUS (2017).

W kontekscie rozwoju handlu elektronicznego nie mozna pomina¢ stale rosnacej roli
urzadzen mobilnych jako narzedzi dokonywania zakupow. Nie ulega watpliwosci, Ze istot-
nie wzbogacity one nie tylko mozliwosci konsumentéw w zakresie pozyskiwania informacji
o produktach i ustugach, ale przede wszystkim pozwolity na dokonywanie zakupoéw on-line
w dowolnym czasie i miejscu (Lopacinski, Lysik 2016, s. 44). Wedtlug najnowszego rapor-
tu grupy Ericsson (2017), liczba uméw z operatorami telefonii komérkowej w wielu kra-
jach przekracza liczbg abonentow, co czesto wynika m.in. z faktu posiadania przez danego
abonenta wigcej niz jednego urzadzenia (globalnie liczba uméw z operatorami to 7,6 mld,
natomiast liczba samych abonentéw to jedynie 5,2 mld). W literaturze przedmiotu w kil-
ku ostatnich latach do powszechnego uzycia wszed! juz termin ,,m-commerce”, ktory moz-
na rozumie¢ jako jedng z form handlu elektronicznego (Borusiak 2016, s. 444). W Polsce
szczegolng uwage zwraca bardzo wysoki odsetek osob w wieku 16-24 lata, ktore korzystaja
ze smartfonow do polaczen z Internetem (az 80,6% wg GUS 2017). Podobnie, to grupa
najmtodszych osob stanowi najwigkszy odsetek wsrodd osob dokonujacych zakupow w ka-
nale m-commerce (ok. 56% osob w wieku 15-24 lata, wobec 47% dla ogotu badanych wg
gemius.pl). Polska, generujac w 2017 roku ok. 5 mld zt wartosci sprzedazy w m-commerce
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Wykres 5

Polska na tle czolowych krajow Europy pod wzgledem wartoSci sprzedazy w cenach
detalicznych w m-commerce (w miliardach euro)
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Euromonitor International (2018).

(tj. ok 12% wartosci sprzedazy w polskim e-handlu’), zdecydowanie nie moze si¢ rownaé
pod tym wzgledem z europejskimi liderami (por. wykres 5). Mimo to nalezy podkresli¢, ze
pod wzgledem dynamiki jej wzrostu, ktora w 2017 roku wyniosta 38,5%, sama staje si¢ na
ich tle liderem (dynamika wzrostu warto$ci sprzedazy 2017/2016: Wielka Brytania — 14%,
Niemcy — 21,4%, Francja — 32,4%)"°.

Podsumowanie

Reasumujac, Polska pomimo uptywu niemal 20 lat od pojawienia si¢ w niej pierwszych
e-sklepow, niezmiennie nalezy do grona krajow o stosunkowo wysokim potencjale rozwoju.
Potencjal ten buduje nie tylko liczba e-klientow (ok. 17,2 mln osob), ale przede wszystkim
stale wysoka dynamika wzrostu wartosci sprzedazy w e-handlu prognozowana na 18,8%
w minionym roku [cho¢ nie jest juz tak wysoka jak jeszcze w latach 2001-2013 (Lewicki,
Szymkowiak 2014, s. 275)]. W odniesieniu do Polski w zasadzie trudno wskaza¢ chociazby
jeden obszar, w ktorym nie rozwijataby si¢ ona w tempie przekraczajacym $rednie, tak euro-
pejskie, jak i $wiatowe. Dzigki temu, w perspektywie kolejnych lat, mozliwe jest nadrabia-

? Procentowy udzial wartosci sprzedazy w m-commerce w e-handlu dla: Wielkiej Brytanii to ok. 57%, Niemiec ok. 22%,
Francji ok. 20%.

19 Warto doda¢, ze rowniez na tle absolutnych lideréw e-handlu na $wiecie (tj. Chin, USA i Korei Potudniowej) Polska w seg-
mencie m-commerce nadal osiaga najwyzsza dynamike¢ wzrostu wartosci sprzedazy.
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nie dystansu do kolejnych krajow o zblizonym poziomie rozwoju e-handlu (np. Hiszpania,
Irlandia, Czechy i Stowacja), a takze liderow e-handlu w Europie (tj. Wielkiej Brytanii,
Niemiec i Francji). Warto w tym miejscu podkresli¢ fakt, ze dystans ten jest szczegolnie
szybko nadrabiany w obszarze relatywnie najbardziej perspektywicznym, tj. m-commer-
ce, w ktorym dynamika wzrostu wartosci sprzedazy jest niemal dwukrotnie wyzsza anize-
li w przypadku e-handlu. Ponadto nalezy doda¢, ze wszelkie wskazniki odnoszace si¢ do
polskiego handlu elektronicznego byly znacznie wyzsze w stosunku do pozostalych grup
wiekowych dla grupy osob najmtodszych, tj. w wieku 16-24 lata (w tym zwlaszcza: czesto-
tliwos¢ korzystania z Internetu i urzadzen mobilnych).

Liczne zrodia danych dotyczace sfery e-handlu w Polsce, w tym przede wszystkim co-
roczne raporty, promuja wysoce pozytywny obraz obecnej sytuacji, podobnie optymistyczne
s prognozy na przyszte lata. Dostgpne raporty prywatnych agencji badawczych (np. Gemius,
PwC, Internet Standard) dostarczaja szczeg6lnie bogatych i cennych informacji w zakresie
zachowan zakupowych klientow (m.in. czynniki wptywajgce na zakup, wykorzystanie tech-
nologii mobilnych, efekt ROPO itd.). Dostarczaja réwniez ciekawych informacji na temat
samych przedsiebiorstw (m.in. ich stazu, wielkos$ci zatrudnienia, sprzedazy, pojedynczych
transakcji itd.). Niemniej jednak do przedstawianych w ich ramach wynikéw, mimo wszyst-
ko, nalezy podchodzi¢ z pewna doza sceptycyzmu. Mimo tak dtugiego okresu funkcjonowa-
nia e-handlu w Polsce nadal nietatwo okresli¢ faktyczng i aktualng warto$¢ sprzedazy w tej
sferze (szacunki wahaja si¢ od 38 do nawet ok 47 mld zt) czy liczbe podmiotéw prowadza-
cych dziatalnos¢ w jej ramach (od 20 do 35 tys. podmiotow). Idealnym rozwigzaniem bytoby
prowadzenie zupetnie odrgbnych statystyk dla e-handlu w Polsce w ramach GUS (np. raport
na wzor corocznego Rynku wewnetrznego). Dotychczasowe raporty z cyklu Spofeczenstwo
informacyjne, cho¢ dostarczaja szeregu uzytecznych danych zwigzanych szerzej z gospo-
darka elektroniczng, to jednak pozostawiaja spory niedosyt wtasnie w sferze handlu elek-
tronicznego'!. Sytuacja ta niewatpliwie utrudnia prowadzenie badan w tym zakresie, ktore
z uwagi na dynamike zmian w handlu elektronicznym, powinny by¢ prowadzone nie tylko
cyklicznie, ale i stosunkowo czgsto.
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E-Commerce in Poland — the Current State and Prospects
for the Development

Summary

E-commerce for over 20 years has been an object of numerous discussions and
publications. This situation should not come as a surprise in the face of changes that
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have taken place in the global economy since the appearance of the first e-stores
in 1995. The constantly and dynamically growing importance of e-commerce in
the cross-section of individual countries undoubtedly encourages continuous moni-
toring of changes in this area. In terms of growth dynamics in e-commerce (in-
cluding m-commerce), Poland is one of the leading countries in the world, which
determined its choice as a subject of this research. There are many sources of data
on e-commerce in Poland, which, due to different methodological assumptions of
the research (including in particular different approaches to defining the scope of
e-commerce), often provide relatively different information. While some of these
differences seem to be justified to some extent (e.g. differences in consumer be-
haviour), the divergence in the area of determining the number of e-stores, current
value, and sales growth dynamics in e-commerce should be considered as at least
surprising. Therefore, the principal aim of the article is to determine the current
state and prospects for the development of e-commerce in Poland. To support the
above-mentioned purpose, the method of desk research was used in which numer-
ous available data sources were analysed. The time range covered the period of the
last five years, i.e. from 2013 to 2017.

Key words: e-commerce, consumer behaviour, Internet, m-commerce.
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B-KOMMepIII/Iﬂ B Iloabuie — cocTosiHME U MNEPCIICKTUBLI PA3BUTUS

Pe3rome

J-xomMMepIus B TedeHue 6onee 20 JeT SBISETCS MPEIMETOM MHOTHX JIHCKYC-
CHI M MyONUKANMi. JTa CUTyalus HE JOJDKHA YIUBJIATH, MMEsS B BUIY U3MCHE-
HUSI, KAKKe MPOU3OLITH B SKOHOMUKE ¢ MOMEHTA MOSBICHHUS TIEPBBIX 3-Mara3uHOB
B 1995 1. [ToCTOSHHO W JMHAMUYHO pacTyliee 3HAYCHUE 3-KOMMEPIIMU B paspese
OT/IENIBHBIX CTPaH HECOMHEHHO CKJIOHSET K HENPEPHIBHOMY MOHUTOPHHIY H3Me-
HEeHUH B 3Tol obmacty. [lompIna ¢ TOUKM 3peHHs THHAMUKH POCTa B 3-KOMMEPIIUH
(B TOM 4HCIIE ¥ POPMBI M-commierce) OTHOCUTCS K TIEPEIOBBIM CTPaHaM MHpPa, 9TO
00yCIIOBUIIO BBIOOP €€ B KauecTBe cyObekTa oOciemoBanuit. CymiecTByeT O4YCHb
MHOTO UCTOUYHHMKOB JIAHHBIX, KACAIOLIUXCS 3-KoMMepiuu B [onblie, KoTopbie BBU-
NIy pa3HbIX METOAMUYECKHUX MPEINOChUIOK UCCIEAOBAHUI (B TOM YMCIE B 0COOCH-
HOCTH Pa3HBIX TOIXOIOB K OIMpeeTIeHHI0 chephl AMEKTPOHHONW TOPTOBIH) YacTO
MPUHOCAT OTHOCUTEIFHO HECXOMHY0 HH(popMarmio. Ecin HeKoTopsle U3 3THX OT-
YA KaKYTCS B HEKOTOPOH CTENCHH ONMpaBIaHHBIME (HAIp. OTIHYUS B cepe
MOBEIICHUS MTOTPEeOUTENEit), TO IO KpaifHel Mepe YIMBUTEIBHBIM CICIYET CUCCTh
MaciTad pacxoxaeHUi B cepe ompeneseHus KOIMYeCTBa 3-Mara3uHOB, ICHCT-
BUTEJILHOM CTOMMOCTH WJIM JUHAMUKH POCTA MPO/IaXx B 3-KoMMepIu. B 31oii cBi-
31 OCHOBHAsl LIEJIb CTAaTbU — ONPENEIUTh HACTOALIEE COCTOSHUE U NEPCIEKTUBBI
pa3BUTHSL >-KOMMepUHHU. 15l ee JOCTHKEHHS MCIOJIB30BAId METOJ HayYHbIX HC-
crenoBaHui desk research, B paMKax KOTOPOTO MPOBEIH aHAIM3 MHOTOYHCICHHBIX
JOCTYITHBIX MCTOYHHUKOB JAHHBIX. BpeMeHHO! Muama3oH oXBaTUI COOOM Mmeproa
MOCHeIHUX 1ATH JieT, T.e. 2013-2017 rr.
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