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Perspektywy rozwoju e-commerce w Polsce

Streszczenie

W artykule analizie poddano mozliwosci rozwojowe handlu internetowego w Polsce. Wykorzy-
stanie narzedzi internetowych w dziatalnoéci handlowej datuje si¢ w Polsce od poczatku ubieglej
dekady, zwlaszcza od roku 2003. Wykorzystywane sa tu zardwno witryny, jak i sklepy internetowe.
W artykule, poza analizg zwigzana z danymi historycznymi, uwzgledniono perspektywe rozwoju
branzy zwiazang z rozwojem Internetu szerokopasmowego.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny, e-commerce.

Kody JEL: M39, Y8

Wstep

Realizacja strategii sprzedazowej w powigzaniu z Internetem wystepuje w dwoch wer-

sjach:

1) serwisu www, bedacego wizytowka przedsigbiorstwa zachecajaca do kontaktu z jego
przedstawicielami handlowymi,

2) e-handlu, obejmujacego bezposrednie dzialania sprzedazowe od przedstawienia oferty,
poprzez zbieranie zlecen do dostawy i zainkasowania zaptaty'.

Zdaniem firmy konsultingowej Collins Steward, sprzedaz detaliczna on-/ine ma w roku
2012 przekroczy¢ poziom 400 mld dolarow na $wiecie. Dominujacymi rynkami on-line na
swiecie sg rynki: amerykanski (warto§¢ w 2010 r.: 227,6 mld dolar6w?) i europejskie, cho¢
najbardziej spektakularne sukcesy i (szybkie) porazki odnosity na rynku e-commerce fir-
my amerykanskie. Istnieje jednak bardzo duze zréznicowanie w poziomie udziatu handlu
on-line w globalnej wartoéci handlu detalicznego migdzy poszczegdlnymi panstwami
Europy Zachodniej’. Podobnie jak rynek tradycyjny, rynek e-commerce charakteryzuje si¢
réwniez sezonowoscig sprzedazy — na fakt ten wskazano m.in. w raporcie CB R. Ellis obej-
mujacego Swieta Bozego Narodzenia w roku 2010 r.4,

' S. Koczy, Handel elektroniczny w malym i Srednim przedsigbiorstwie, ,,Goroslaskie Studia Przedsigbiorczosci” 2006,
tom 5, s. 69-85.

2 Raport comStone, 2010, http:// www.dlahandlu.pl [dostep: 07.06.2011].

3 Np. handel on-line w 2009 r. w Niemczech stanowit ok. 7% cato$ci handlu detalicznego, a we Wtoszech 0,8%; E-commerce
w Polsce w oczach internautow, 2011, http://www.gemius.pl/pl/raporty/2011-01/01

4 W tym raporcie stwierdzono m.in., ze: 1. dynamika wzrostu sprzedazy sezonowej w e-handlu jest wigksza niz w tradycyjnych
formach sprzedazy, 2. brak jest odwrotnej korelacji migdzy poziomem tradycyjnej infrastruktury handlowej a dynamika
wzrostu e-handlu w poszczegélnych krajach (najwigksza sezonowa dynamike miaty rynki dojrzate: Holandia, W. Brytania,
Francja i kraje skandynawskie). Podobne uwagi mozna odnie$¢ do rynku amerykanskiego. Np. w ciagu tzw. Cyber Monday
w 2010 1. (pierwszy poniedziatek po amerykanskim Swiccie Dzigkczynienia, w 2010 r. byt to 29.11.) charakteryzujacy si¢
akcjami rabatowymi firm e-commerce, wielko$¢ obrotow przekroczyta 1 mld dolardw.



22 PERSPEKTYWY ROZWOJU E-COMMERCE W POLSCE

W roku 2010 liczba internautéw w Polsce przekroczyta 16 mln oséb?, z czego ponad
60% o0sob dokonato co najmniej jednej transakeji e-handlu (w e-sklepach lub e-gietdach)®.
Badania Nielsen Group z poczatku roku 2011 wykazaty, ze z dwoch kluczowych form
e-commerce — aukcji i sklepow, korzysta ponad 50% internautow, odpowiednio: aukcje — ok.
50% i sklepy — ponad 60%. Dane za lata 2008-2009 wskazuje ,,Euromonitor”, odpowiednio:
6,5 mln i 8,5 mln e-klientow (liczba transakcji).

W roku 2010 warto§¢ rynku e-commerce przekroczyta 15 mld ztotych, a zdaniem
,Buromonitor” ma si¢ podwoi¢ w ciggu najblizszych czterech lat.

Corocznie obroty e-commerce w Polsce wzrastaja o ponad 15%’. Mimo niewielkiego
(rzedu 2-3%*) udziatu w catkowitych obrotach handlowych w naszym kraju, wykorzysta-
nie Internetu w dziatalnosci handlowej obejmuje coraz wigksza liczbg przedsigbiorstw —
aktywnych sklepow e-commerce jest obecnie w Polsce wedtug roznych danych: od 7 do 10
tys. punktow’, co stanowi ponad dwukrotny wzrost w ciggu ostatnich trzech lat. Przy czym
sa to, w co najmniej 1/3 przypadkow, przedsigbiorstwa obstugiwane przez jedng lub dwie
osoby. Jednoczesnie obserwuje si¢ coraz wigksze zainteresowanie klientow tym sposobem
zakupow. Jest to zwigzane z duzg konkurencyjnoscig cenowa w stosunku do tradycyjnych
sposobow zakupu towarow'?, ale takze ze wzrostem zaufania do sprzedawcow, zwlaszcza
jesli istnieje mozliwos$¢ ich zidentyfikowania (jesli posiadajg adres kontaktowy)'.

Obecna, globalng warto$¢ rynku e-commerce szacuje si¢ na stosunkowo niewielkg kwo-
te — przeszto 15 mld zt (rok 2010: 15,5 mld zt), ale z duzym potencjatem ekspansywnym.
Juz nie tylko mate, kilkuosobowe podmioty gospodarcze paraja si¢ tym typem dziatalnosci,
coraz gto$niej mowi si¢ o planach wielkopowierzchniowych sieci handlowych zwigzanych
z wejsciem do systemu e-commerce®.

Dos¢ powszechnie wskazuje si¢ na duze mozliwosci rozwojowe tkwigce w e-commerce
w Polsce. Opublikowany w marcu 2011 r. raport Genius SA'* wskazywal na duze zaintere-

5 E-commerce..., op. cit.

¢ Na podstawie: badania Net Track SMG/KRC (kwiecien 2011).

7 W roku 2010 w stosunku do roku 2009 o 15,4% — dane z: badanie SMG/KRC na zlecenie Fresh24.pl; http://www.dlahandlu.pl
[dostep: 14.06.2011].

8 Poziom 2% zostat przekroczony w 2009 r. (w roku 2010 przekroczyt 2,2%). W 2008 r. wynosit on 1,94% (11,01 mld
zt), w 2007 r. — odpowiednio: 1,56% i 8,07 mld zt, 2006 r. — 1,08% i 5 mld, w 2005 r. — 0,72% i 3,1 mld zt; Maly Rocznik
Statystyczny Polski 2008, GUS, Warszawa 2008; Maly Rocznik Statystyczny Polski 2009, GUS, Warszawa 2009; Maly Rocznik
Statystyczny Polski 2010, GUS, Warszawa 2010.

9 Jest to liczba zblizona do liczby wszystkich aptek w Polsce (9-10 tys.).

1 Np. z badan Nokaut.pl wynika, ze ceny sprzgtu AGD czy RTV sa $rednio 0 20% nizsze w e-sklepach niz w handlu
tradycyjnym, natomiast maksymalne réznice si¢gaja 40%, http://www.nokaut.pl [dostep: 15.06.2011]. Pewien wyjatek stanowi
hipermarket24.pl. (nalezacy do E. Leclerc). Hipermarket24.pl w okresie 04.05-11.06.2011 mial wyzsze ceny na identyczne
produkty niz E. Leclerc w min., 82% przypadkéw. Np. w dniach 3-07.06.2011 r. tzw. koszyk w hipermarket24.pl kosztowat
332,41 zt, gdy identyczne towary w handlu tradycyjnym E. Leclerca kosztowaly miedzy 280, a 300 zt, http://www.dlahandlu.pl
[dostep: 07.06.2011].

' Rzadowy projekt nowelizacji ustawy o §wiadczeniu ustug droga elektroniczng przewiduje obowiazek podawania danych
teleadresowych przez przedsigbiorcow $wiadczacych ustugi w Internecie.

12 TESCO Polska planuje zatozenie sklepu e-commerce w 2012 r. Podobne plany w Polsce sygnalizuje tez m.in. Auchan.
Juz obecne sg m.in.: Praktiker, E.Leclerc czy tez Alma. TESCO czy Carrefour maja sklepy internetowe w swoich rodzimych
krajach (Wielka Brytania i Francja).

13 E-commerce..., op. cit.
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sowanie internautow tg forma zakupow (wzrost do 74% wsrod tej grupy populacji), przy
rownoczesnej jednak dominacji dotychczasowych, tradycyjnych kanatow sprzedazy'.

Wspolczesnie rynek e-commerce wystepuje w dwoch segmentach®.
- sklepow e-commerce,
- gield akcyjnych.

Historia i wspolczesnos¢ e-commerce w Polsce

Wykorzystanie Internetu dla celow handlowych datuje sie od przetomu lat 70. 1 80. ubie-
glego wieku. Jego poczatek zwigzany jest z wykorzystaniem wideotekstu umozliwiajacego
przeprowadzanie transakcji handlowych on-line'. Pierwszy okres jego rozwoju na $wiecie
zwigzany byt z firmami motoryzacyjnymi (General Motors, Ford, Peugeot, Nissan i in.),
a od poczatku obecnego wieku zainteresowanie jego wykorzystaniem w celach handlowych,
réwniez 1 w innych grupach asortymentowych, stato si¢ powszechne na $wiecie.

W e-commerce zawarcie transakcji z reguty obejmuje dostawe towaru do miejsca wskazane-
go przez klienta'”. Z punktu widzenia klienta zakupy e-commerce sa wige pochodng wykorzysta-
nia Internetu w sprzedazy door-to-door. Ten typ sprzedazy kojarzony byt do niedawna wylacznie
z handlem obwoZznym, ewentualnie tzw. marketingiem bezposrednim i akwizycja.

W Polsce po raz pierwszy potaczono w sie¢ 10 komputerow w maju 1991 rokiem.
Obecnie branza e-commerce, ktora stata si¢ ,,oczywista” handlowg konsekwencja tego faktu
osigga obroty przewyzszajace przychody np. catej branzy goérnictwa w Polsce.

W ciagu ostatnich 11 lat nastgpil intensywny wzrost wartosci e-commerce w Polsce (por.
wykres 1).

Powszechnie zwraca si¢ uwage na ekonomiczne aspekty handlu z wykorzystaniem moz-
liwosci Internetu'®. Zmniejszenie kosztow obstugi klientow, mozliwos§¢ dotarcia do wigk-
szej ich liczby, ulatwienia lokalizacyjne i transportowe, optymalizacja wielko$ci zapasow
zwlaszcza towardw/produktow, mozliwos¢ optymalizacji planowania produkcji, mozliwos¢
oferowania wigkszej niz w tradycyjnym handlu detalicznym réznorodnos$ci towarow, to tyl-
ko niektore z licznych cech przypisanych temu typowi dziatan handlowych. Oczywiscie, jest
on tym bardziej efektywny z im drozszym i bardziej ekskluzywnym towarem ma do czynie-
nia sprzedawca'. Nie bez przyczyny to wlasnie firmy handlujgce samochodami, a wigc to-
warem o stosunkowo wysokiej cenie jednostkowej, byly pierwszymi, ktore dostrzegly duze
mozliwosci, ktore dawato wykorzystanie sieci dla celow handlowych. Tam, gdzie w obstuge
pojedynczego klienta angazuje si¢ duza ilo§¢ czasu pracy (a wiec i narzut kosztow pracy na
jednostke sprzedanego towaru jest wyzszy), wykorzystanie sieci jest bardziej efektywne, niz

1 Por. rdwniez wyniki badan w ramach projektu finansowanego przez MNiSW pt. Polski e-konsument — typologia, zachowania.
Szerzej nt. projektu: http://www.ekonsument.ue.katowice.pl.

5 M. Jakubowicz, Sklep internetowy formq prowadzenia handlu elektronicznego, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly
Handlowej we Wroctawiu” 2008, z. 2, s. 37-48.

1o M. Aldrich jako pierwszy w celach handlowych potaczyt w 1979 r. telewizor, komputer i domowy telefon.

17 M. Dolinska, Handel w sieci, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2006, nr 438, , Ekonomiczne Problemy
Ustug” 2006, nr 5, s. 457-461.

18 R. Marek, Internet i jego rola jako nowej platformy biznesu, ,,Rola Informatyki w Naukach Ekonomicznych i Spotecznych”
2007, z. 5,s. 169-175; G. Chodak, ,, E-commerce”’ narzgdziem globalizacji handlu, ,,Przeglad Organizacji” 2010, nr 6, s. 40-43.
19'J. Podsiadto, Zyskowna sprzedaz niszowych produktow, ,,Harvard Business Review Polska” 2009, nr 1, s. 124-127.
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tam, gdzie klient pojawia si¢ ,,masowo”, jak ma to np. miejsce w wypadku handlu produkta-
mi spozywczymi codziennego uzytku. Oczywiscie, rowniez i sklepy spozywcze uczestniczg
w absorpcji Internetu dla wtasnych celow handlowych.

Wykres 1
Rynek e-commerce w Polsce w latach 2001-2010 (w mIn PLN)
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Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: Maly Rocznik Statystyczny Polski 2010, GUS, Warszawa 2010 oraz
http://www.smb.pl/public/filies/File/e-commerce [dostep: czerwiec 2011].

Dane (na koniec 2009 r.) dotyczace rozktadu wartosci rynku e-commerce migdzy po-
szczegolnymi segmentami rynku w Polsce przedstawiono w tabeli 1.

Na marginesie rozwazan ujetych w niniejszym artykule nalezy zwroci¢ uwage takze na
fakt bezpieczenstwa informacji w sieci. Na chwilg obecng protokoty szyfrujace SET (Secure
Electronic Transaction) czy SSL (Secure Sockets Layer) wydaja si¢ tworzy¢ wystarczajace
zabezpieczenia ,,antyhakerskie”. Niestety, nie wszystkie sklepy funkcjonujace w sieci pro-
wadza swoja dziatalno$¢ opierajac si¢ na jednym z powyzszych systemow.

Rynek e-commerce obejmuje dwa typy transakcji:

- sprzedaz towarow w ramach ,,sklepow internetowych” prowadzonych przez pojedyncze
firmy oraz ewentualnie w ramach grup asortymentowych na tzw. porownywarkach cen?,
- sprzedaz w ramach ,,gietd towarowych”.

20 W czerweu 2011 r. pojawila si¢ tez ciekawa aplikacja na iPhony Apple’a (opracowana przez informatykow nokaut.pl). Jest
to narzgdzie polegajace na ,,kojarzeniu” w sieci (na przegladarkach cen) sfotografowanego kodu kreskowego danego produktu.
Korzystajacy z tej aplikacji klient moze w tradycyjnym sklepie sfotografowac¢ kod kreskowy produktu, nastepnie potaczy¢ si¢
z Internetem i uzyska¢ informacjg, o ile taniej dany produkt moze uzyska¢ z sieci niz w tym, konkretnym sklepie. Podobne
aplikacje maja tez pojawic si¢ na smartfony Androida i Windowsa.
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Tabela 1
Udzial segmentéw rynku w e-commerce w Polsce w 2009 r. (w %)
Segmenty rynku Udziat w e-commerce
Foto i RTV-AGD 27,6
Dom i Ogrod 14,3
Komputer 10,9
Ksiazki i Multimedia 10,5
Sport i Turystyka 7,6
Auto i Moto 6,6
Odziez 6,4
Prezenty i Akcesoria 5,4
Zdrowie i Uroda 4,4
Hobby 3,7
Artykuty dla niemowlat i dzieci 1,3
Delikatesy 1,3

Zrédto: opracowanie wihasne na podstawie: http://www.smb.pl/public/e-commerce2010_SMB.doc [dostep: czer-
wiec 2011].

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze ostatnia z wymienionych grup to wylacznie oferowanie okre-
$lonego towaru, z reguly uzywanego w transakcji migdzy dwiema osobami, jako second
hand. Na podstawie przeprowadzonej za okres listopad 2010 r. —maj 2011 r. analizy ofert na
portalu Allegro.pl stwierdzono m.in., ze zaledwie ok. 48% oferowanych towarow pochodzi
od jednostek prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza, a i tak dotycza one bez mata wylacz-
nie (98% przypadkow W tej gruple) drozszego asortymentu (np duzy sprzet AGD, niekiedy
sprzet komputerowy 1 wyposazenie do tych dwoch grup) i prawie wytacznie (96% przy-
padkow) nowych jego egzemplarzy oferowanych w ilosciach pothurtowych?' z mozliwoscia
zakupu pojedynczych egzemplarzy.

Atuty handlowo-marketingowe, ktore posiada Internet nie sg w pelni wykorzystywane
przez przedsiebiorstwa?. Poziom aktywnosci e-handlu poszczeg6lnych firm wynika z przy-
jetej przez nie strategii marketingowej. W tym aspekcie mozna wyrdznic trzy typy dziatan:
- pasywne, obejmujgce wylgcznie stosowanie elementow informacyjnych na stronach in-

ternetowych poszczegodlnych przedsigbiorstw (w tym aspekcie buduje si¢ stron¢ interne-

towg przedsigbiorstwa zawierajacg informacje o rodzajach produktow, towarow i ustug,
ktére ono oferuje);

- bierne, wykorzystujace istniejgce portale handlowe (np. Allegro.pl) — dziatania handlowe
polegaja na wykupieniu mozliwosci oferowania danego towaru w ilosciach pothurto-
wych, w praktyce ilosci te moga by¢ symboliczne i ,,state”, bez wzgledu na ilo$¢ sprze-
dawanego na sieci towaru (,,dostepna ilo$¢” obrazuje w tym przypadku wylacznie fakt
»hatychmiastowej dostepnosci”);

- czynne, polegajace na prowadzeniu wiasnych sklepow internetowych.

21'W analizie zdefiniowano péthurt w handlu e-commerce jako min. 5 sztuk, gdy cena jednostkowa przekracza 5 tys. zt lub 10
sztuk bez wzgledu na ceng jednostkowa.

2 1. Lysik, Charakterystyka ustug dostepnych w handlu mobilnym (e-commerce), ,Informatyka Ekonomiczna” 2007, nr 10,
s. 138-148.
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Przypisanie poszczegélnych przedsigbiorstw do danej grupy jest istotne w aspekcie
definiowania poziomu potencjatu handlowego tkwigcego w poszczegodlnych strategiach
handlowych przedsigbiorstw. Pojecie to wynika z tradycyjnej definicji ,,potencjatu” jako
roznicy mi¢dzy maksymalnym mozliwym a faktycznym biezacym poziomem danego zja-
wiska. W celu jego okres$lenia istotne jest wigc zdefiniowanie zardwno biezacego stanu jak
i mozliwo$ci wynikajacych z niezmienionych uwarunkowan otoczenia biznesowego przed-
sigbiorstw.

Narzedzia wspierajace sprzedaz w e-commerce

Kluczowymi narzedziami internetowymi wywierajacymi sprzedaz sa:

- poréwnywarki cen w poszczegodlnych sklepach e-commerce (ich powstanie jest odpowie-
dzia na podstawowe oczekiwania klientoéw dokonujacych zakupow w sieci, znalezienia
upatrzonego towaru w jak najnizszej cenie; najpopularniejsze to Ceneo.pl, Nokaut.pl
oraz Skapiec.pl);

- serwisy zawierajace opinie uzytkownikow (jedna z najbardziej widocznych cech kontak-
tow interpersonalnych w sieci jest wzajemne doradztwo, z handlowego punktu widzenia
ocierajace si¢ o kryptoreklame, z marketingowego za$ pozwalajace wydzieli¢ wérdd in-
ternautow osoby wykazujace cechy prosumentow);

- pasaze handlowe;

- katalogi ofert;

- inteligentne systemy personalizowanej rekomendacji®, np. system Quartic (wlasciciel:
Data Force Group) — ich dziatanie polega na gromadzeniu danych zwigzanych z histo-
rig transakcji danego klienta (clickstream)* 1 tworzeniu automatycznych propozycji dla
tych klientow (dziatanie to przypomina transakcje koszykowe i cross selling, z tym ze
w clickstream dotycza one grupy sklepow);

- serwisy zakupow grupowych, tzw. group schopping — umozliwiaja negocjacje cen z do-
stawca; najbardziej znane to Gruper.pl, Groupon.pl, Okazik.pl. czy amerykanski Living
Social);

- kluby zakupowe (shopping e-clubs)® — umozliwiaja uzyskanie specjalnych promocji
glownie podczas sezonowych wyprzedazy znanych marek.

W ciaggu ostatnich dwdch lat szczegolnie koncepcja klubow zakupowych wydaje sie by¢
atrakcyjna zarowno dla klientow, jak i dla firm prowadzacych te kluby. Klienci otrzymuja
mozliwos$¢ zakupu interesujacych ich towaréw> w cenie zdecydowanie nizszej, niz pro-
ponowana przez tradycyjne formy sprzedazy. Osoby prowadzace kluby funkcjonuja jako
posrednicy w dziatalnosci handlowej. Z punktu widzenia operatoréw klubéw zakupowych,

% J. Jankowski, E. Wisniewska, Systemy rekomendujqce w platformach handlu elektronicznego, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2009, nr 44, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2009, nr 1, s. 239-246.

2 Od strony formalnej oznacza to udzielenie marketingowej rekomendacji przez Quartic konkretnemu sklepowi internetowemu.
% Najbardziej znanymi w Europie sa: angielski LineaFashion, niemieckie Brandes4Friends (np. w 2010 r. osiagnat dochod
brutto powyzej 80 mln euro, przy obrotach w wysokosci ok. 250 mIn euro) czy Limango.de oraz funkcjonujace bez identyfikacji
narodowosciowej BuyVIP, Vente Privée (850 mln euro zysku) czy Paul Dikert. Wedtug danych German-startups.de (na dzien
18.06.2011), za 10% akcji Brandes4Friends (uznawanej za jedng z najbardziej atrakcyjnych inwestycji ostatnich lat przez
renomowang firme¢ konsultingowa, Mangrove Capital), Tengelman Group zaptacita 10 mIn euro.

2 Niektore firmy produkuja specjalne typy towarow dla klubow, np. Distorted People (firma odziezowa), uruchamia produkcje
wybranych towaréw dopiero po otrzymaniu zamowienia.
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poza uzyskiwang marzg mogg oni dysponowac srodkami pienieznymi wezesniej, niz naste-
puje regulowanie zobowigzan za zakupiony towar. Wynika to z faktu, ze kluby zakupowe
zamawiaja towar dopiero po zakonczeniu sprzedazy. Na chwile obecng nie wypracowano
jeszeze wystarczajaco efektywnych metod logistycznych, ktore skracalyby czas oczekiwa-
nia na dostawe towaru do klienta ostatecznego?. W praktyce oczekuje on nawet do czterech
tygodni od ztozenia zamoéwienia operatorowi klubu zakupowego.

Badania geniusReport** zdefiniowaty dwa typy postaw w stosunku do narzedzi wspoma-
gajacych podejmowanie decyzji przez klienta, uzaleznionych od ptci nabywecy. I tak, kobiety
z reguly siegaja do opinii innych internautow, me¢zczyzni korzystaja z poréwnywarek cen.

W powyzszym aspekcie sklepy internetowe zaczynaja korzysta¢ z jednego z narzedzi
transakcji koszykowych (oraz cross selling), jakim sg ,,rekomendacje zakupowe”. Jest to
narzedzie analizujace poprzednie zakupy danego klienta i na tej podstawie tworzace system
,powigzanych podpowiedzi” dotyczacych nastepnych zakupow. Jest to narz¢dzie jeszcze
stosunkowo rzadko spotykane w Polsce.

Kluczowe podmioty gospodarcze rynku e-commerce

Powszechnie uwaza si¢, ze mozliwosci rozwojowe tkwigce w tej gatezi handlu sg zde-
cydowanie wyzsze niz obecny poziom obrotow si¢gajacy 15-20 mld zt rocznie. Dotyczy on
nie tylko $rednio zarabiajacych masowych klientow, ale rowniez ludzi o ponadprzecigtnych
dochodach. Dla tego segmentu rynku tworzone sg zamknigte kluby zakupowe. W Polsce na
obecna chwile (potowa 2011 r.) dzialajg trzy takie kluby: Bao.pl (obroty w 2010 r. wyniosty
ponad 2 mln zt), BuyVIP oraz Stilago.pl. ,,Okazje” oznaczajg tu mozliwo$¢ zakupow taniej
nawet o 70% od ceny ,,wyjsciowe;j”.

Szersze, planowane po 2012 r., wejscie do e-commerce duzych sieci handlowych
z calg pewnosciag zakloci obecny ,,podziat rynku” e-commerce, bgdzie jak pojawienie si¢
nowego drapieznika w ekosystemie. Obecnie najszerzej w e-commerce w Polsce sg repre-
zentowane dwie sieci handlowe — E. Leclerc (http://www.hipermarket24.pl) oraz Alma
(http://www.alma24.pl).

Od kilku lat liderami na rynku e-commerce sg: neo.24.pl, elektro.pl, komputronik.pl oraz
merlin.pl. Wszystkie te firmy odnotowuja przychody wyzsze niz 100 min zt. Organizacja
zrzeszajaca najwieksze z dziatajacych w Polsce podmiotow branzy e-commerce jest Zwiazek
Pracodawcow Branzy Internetowej [AB Polska z grupa robocza dedykowang e-commerce.
Grupa ta dziata przede wszystkim w kierunku promowania zakupow internetowych, kre-
owania pozytywnego PR-u zrzeszonych podmiotdw oraz podnoszenia jakosci i bezpieczen-
stwa e-commerce w naszym kraju.

7 K. Iwinska-Knop, Dystrybucja w swietle uwarunkowan Nowej Gospodarki, ,,Rola Informatyki w Naukach Ekonomicznych
i Spotecznych” 2007, z. 5, s. 365-370; R. Walasek, Logistyczne aspekty komunikacji z klientem w e-biznesie, ,,Logistyka” 2009,
nr 3, s. 53-56.

2 E-commerce w Polsce w oczach internautow, 2011, http://www.gemius.pl/pl/raporty/2011-01/01
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Poziom od kilkunastu do ok. dwudziestu procent wzrostu rocznego polskiego rynku
e-commerce pozwala na zdefiniowanie go jako rynku mtodego, rozwijajacego si¢. Taki ry-
nek z reguty charakteryzuje si¢ duza dynamika wzrostu bez znajdowania dodatkowych nisz
rynkowych.

Na podstawie analizy udziatu rynku e-commerce w calkowitym handlu detalicznym
w poszczegolnych krajach (np. w Niemczech ok. 7%, w USA — 5,8%) mozna domniemy-
waé, ze poziom 2,3-2,4%, notowany w Polsce, stanowi nisze mozliwa do ,,zapetnienia”.
Jesli przyjeto by poziom ok. 4% (zblizony do $redniej UE), to zatozenie wzrostu o ok.
11-12 mld zt wydaje si¢ by¢ uzasadnione. O ,,sile niszy” $wiadczy tez fakt, Ze recesja kry-
zysowa lat 2009/2010 nie dotkneta tego segmentu rynku, aczkolwiek spowolnita dynamike
wzrostowa z ok. 22% do ok. 16%.

Rok 2012, w swietle przewidywan firm zajmujacych si¢ analiza rynku e-commerce, ma
by¢ kolejnym rokiem wzrostu wartosci sprzedazy 1 udziatu w catosci sprzedazy detalicznej
w naszym kraju. Podwojenie warto$ci rynku w ciagu najblizszych czterech lat (jak zaktada
»~Euromonitor”), oznaczatoby przekroczenie w 2012 r. wartosci 20 mld zt. Wartos¢ taka
wydaje si¢ byc jak najbardziej prawdopodobna, biorac pod uwage nie tylko wzgledny, infla-
cyjny wzrost cen, ale rowniez wejscie duzych detalistow na rynek e-commerce oraz rozwoj
zakupow grupowych, w tym najbardziej perspektywicznej ich formy — zakupow klubowych.

Z marketingowego punktu widzenia istotne staje si¢ tez dotarcie do 0s6b niezdecydowa-
nych. Majac na wzgledzie pokutujace obawy przed zakupem towaru od osob nieznanych?,
istotne znaczenie moga mie¢ planowane zmiany w obowiazujacych przepisach dotyczacych
e-handlu. Wigksza jawnos¢ sprzedawcow winna docelowo zmieni¢ wystepujace jeszcze
obawy przed ,,zakupem w ciemno”.
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Perspectives of E-commerce Development in Poland

Summary

In his article, the author analyses opportunities for development of Internet trade in Poland. Mak-
ing use of the Internet tools in commercial activities has dated in Poland since the beginning of the
previous decade, especially since the year 2003. Here are used both websites and Internet shops. In
the article, besides the analysis connected with historical data, there are taken into consideration the
perspective for development of the branch related to broad-band Internet development.

Key words: e-commerce, Polish e-commerce, Poland.
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IlepcnexkTuBBI pasBuTHs 3-TOprosiu B Ioabme

Pe3rome

B crarbe npoBenu ananu3 Bo3MokHOcTel pasButusi utepuer-roprosnu B [lombuie. Mcnomb-
30BaHUE VIHTPEHET-UHCTPYMEHTOB B TOPrOBOU JeATeNbHOCTH farupyercs B [lonbiie ¢ Havana npo-
HUI0H neKajbl, B ocodennocTn ¢ 2003 1. 31ech UCoNb3yIOTCsl Kak BUTPUHBI, Tak U MHTepHeT-Mara-
3UHBL. B crarbe, Hapsay ¢ aHAIN30M, CBSI3aHHBIM C MCTOPUYCCKUMH JIAHHBIMH, YWIH TIEPCHIEKTUBY
Pa3BUTHS OTPACIH, CBI3aHHOMN C Pa3BUTHEM BBICOKOCKOPOCTHOTO (IIMPOKOMOJIOCHOT0) MHTEpHETA.

KuaioueBble ciioBa: »-toprosist, 3-toprosis B [lonbie, [Tosbia.
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