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Streszczenie: Sprzedaz elektroniczna jest coraz szybciej rozwijajaca si¢ — w niektorych
sektorach juz dominujacg — forma handlu. Permanentny rozwoj technologii i $rodkow
komunikacji, zmieniajacy spoteczne zachowania konsumentéw, oddziatuje bezposrednio
na popyt zarowno lokalny, jak i globalny. W $wietle tego wazne wydaje si¢ biezace Sle-
dzenie zmian w zakresie sprzedazy elektronicznej. Celem artykutu jest analiza tempa
rozwoju handlu on-line w Polsce i jego determinant na tle innych panstw europejskich.
W badaniu wykorzystano dane pochodzace z GUS, OECD i CBOS. Obok spodziewanych
rezultatow dotyczacych wzrostu wolumenu sprzedazy on-line i udzialu poszczegdlnych
spoteczenstw w jej rozwoju dostrzezono rowniez pewne rozbieznosci. Dotycza one
zwlaszcza zaangazowania w handel elektroniczny osob starszych i tych charakteryzuja-
cych si¢ brakiem wyzszego wyksztatcenia.
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Wprowadzenie

Jednym z kluczowych elementoéw funkcjonowania gospodarki jest obrot towa-
row i ustug. W poczatkach dziejow mieliSmy do czynienia z wymiang barterows,
nastepnie pojawieniem si¢ pewnych ekwiwalentéw i usystematyzowaniem handlu.
Handel ten wykorzystywatl ustalone zasady dotyczace $rodkow ptatniczych i spo-
sobow dostarczania towaréw, a z czasem rowniez uslug. Przez wiele lat jego roz-
woj dotyczyl wielko$ci obrotow i zasiggu rynku. Od kilkudziesigciu lat mozemy
moéwié o handlu globalnym. Wraz z rozwojem techniki pojawity si¢ rowniez nowe
sposoby prowadzenia dziatan handlowych. Jednym z nich jest mozliwo$¢ wyko-
rzystania medium, jakim jest Internet (Lemanska-Majdzik, Smolag 2016, s. 320).

Cel niniejszego artykutu to analiza tempa rozwoju handlu on-line w Polsce na
tle innych panstw europejskich. Jako podstawa analizy postuzyly dane podchodza-
ce z Glownego Urzedu Statystycznego i OECD. Nowoczesne trendy handlu elek-
tronicznego odgrywaja znaczacg role w rozwoju przedsigbiorczosci w Polsce, jak
i na $wiecie. Jest to mozliwe dzigki wykorzystaniu nowoczesnych systeméw inteli-
gentnych pozwalajacych na komunikacj¢ przedsiebiorstw z klientami (Krzepicka,
Tarapata 2016, s. 147-148). W artykule zostanie przytoczony jeden z najnowszych
trendow komunikacji firma—klient: wielokanalowos$¢ sprzedazy OmniChannel.
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Nowe trendy zakupdw on-line w Polsce na tle innych paristw europejskich

Internet najmlodszym i najefektywniejszym medium przekazu

Internet w swojej popularnosci ciagle ewoluuje, nadazajac za pospiechem
wspotczesnego $wiata, a niekiedy wyznaczajac tempo jego rozwoju. Negatywne
aspekty, ktore w literaturze przedmiotu byly uwzgledniane jeszcze pare lat temu,
zostaty aktualnie zredukowane do globalnego charakteru Internetu i jego upo-
wszechniania w kazdej dziedzinie zycia wspolczesnego cziowieka (Le$niewska
20006, s. 20), z wszystkimi jego zaletami i wadami. W 1993 roku Internet stal si¢
osiagalny publicznie. W przeciggu 25 lat zostat szeroko dostgpnym medium prze-
kazu, taczacym globalng sie¢ uzytkownikow na catym $wiecie. Zrewolucjonizowat
gospodarke $wiatowa w obrebie przekazywania informacji miedzy uzytkownikami,
uzalezniajac od poziomu dostepnych technologii, bez ktérych obecny konsument
nie mogiby funkcjonowaé (Surmacz 2016, s. 40-41).
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Rysunek 1. Uzytkownicy Internetu w 2017 roku z uwzglednieniem regionow
Swiata

Zrodto: (http://www.internetworldstats.com/. ..)

Z przeprowadzanych analiz statystycznych wynika, ze Europa znajduje si¢ na
drugim miejscu ogodlnej liczby uzytkownikow Internetu w 2017 roku (Rysunek 1).
Najwiecej uzytkownikéw Internetu, niemal polowe, posiadaja kraje Azjatyckie
(http://www.internetworldstats.com/...). Europa, stanowigca niespetna 11% $wia-
towej populacji, liczy ponad 600 min aktywnych uzytkownikow Internetu w skali
swiatowej, ktorych ponad 80% korzysta regularnie z sieci internetowej. W Polsce
ponad 70% ludnosci korzysta aktywnie z Internetu (http://www.internetworldstats.
comy/...). Internet w ujgciu ekonomicznym, pod postacig handlu elektronicznego,
odgrywa wazng role w sprzedazy produktow klientom. Dzigki Internetowi przed-
sigbiorstwa moga oferowa¢ swoje ustugi, produkty klientom, ale i zawiera¢ trans-
akcje biznesowe z innymi firmami. Pojawilo si¢ zjawisko handlu elektronicznego,
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przez ktére rozumiemy ,,proces sprzedawania i kupowania produktéw i ushug,
a wigc zawierania transakcji handlowych z wykorzystaniem $rodkéw elektronicz-
nych, prowadzony za posrednictwem Internetu” (Kraska (red.) 2004, s. 368). Eko-
nomiczne uwarunkowania modelu handlu elektronicznego odnosza si¢ do okresle-
nia zjawisk makroekonomicznych i mikroekonomicznych oraz wspoétzaleznej
relacji miedzy tymi zjawiskami. Umozliwiajg one rozwdj biznesu i pozwalaja uzy-
skiwa¢ wyzsze dochody za posrednictwem Internetu (Sobiecki 2014, s. 45-46).
Jednakze rownocze$nie z rozwojem sprzedazy elektronicznej pojawity si¢ zagroze-
nia wynikajace chociazby z braku bezposredniego kontaktu na linii klient—
sprzedawca czy zaufania do wykorzystywanych narzedzi elektronicznych. Wsrod
nich za najwazniejsze uwaza si¢: wykluczenie cyfrowe czgsci spoleczenstw, stare
przyzwyczajenia klientow i brak zaufania (Bartczak 2016, s. 78).

Zakupy on-line nowoczesng forma komunikacji klient—firma

Wraz ze wzrostem popularnosci Internetu w Polsce rosnie cheé spoteczenstwa
do korzystania z bezprzewodowego dostgpu do sieci z wykorzystaniem urzadzen
mobilnych. Z roku na rok coraz wigcej osob zaktada konta na réznych portalach
spotecznosciowych oraz robi zakupy on-line (Brendzel-Skowera, Lukasik 2015,
s. 106). Najchetniej kupowane za posrednictwem Internetu sa: odziez, sprzgt elek-
troniczny, obuwie, zabawki, akcesoria dziecigce oraz artykuly motoryzacyjne.
Mniejsza popularno$cia ciesza si¢ zakupy zywnosci, jednakze duze sieci marketow
przescigaja sie¢ w mozliwosciach zakupoéw on-line, zyskujac coraz wigksza liczbe
zwolennikow  (https://www.forbes.pl/...). Centrum Badania Opinii Spolecznej
(CBOS) w 2016 roku przeprowadzito w Polsce badania ankietowe dotyczace spo-
leczenstwa korzystajacego z Internetu na respondentach w r6znym przedziale wie-
kowym z uwzglednieniem czgstotliwosci zakupow on-line. Z przeprowadzonego
sondazu wynika, ze ankietowani przynajmniej raz kupujacy produkt lub ustuge za
pomoca Internetu stanowia ponad potowe oséb dorostych w Polsce, jednocze$nie
stanowigc 81% aktywnych internautow (Rysunek 2). Tendencja zakupow za posred-
nictwem Internetu od 2008 roku ma charakter wzrostowy (http://www.cbos.pl/...).

Z badan CBOS wynika, ze najwigksza liczba internautow robigcych zakupy
on-line posiada wyksztatcenie wyzsze (az 63% badanych) oraz Ze sg to osoby
w wieku od 25 do 34 lat (stanowia 56% respondentow). Badani duzo chetniej wola
kupowa¢ za posrednictwem Internetu, niz sprzedawac. Jedynie 31% badanych
zadeklarowalto, iz sprzedato co$ za posrednictwem Internetu (http://www.cbos.pl/...).
Zakupy on-line odbywajg si¢ w wigkszosci w sektorze B2C (Business to Consu-
mer) odpowiadajacym za ogdlne transakcje internetowe w handlu detalicznym
pomigdzy firmg a klientem indywidualnym (Stolecka-Makowska 2016, s. 63).
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Rysunek 2. Uzytkownicy Internetu kupujacy on-line w Polsce w latach
2008-2016

Zrodlo: (http://www.cbos.pl/...)

Tendencje w zakupach on-line na $wiecie

Mimo — jak mogloby si¢ wydawa¢ — bardzo obiecujacych danych dla Polski
i realizowanego na jej terenie handlu elektronicznego sytuacja w odniesieniu do
innych panstw nie jest korzystna.
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Rysunek 3. Osoby, ktore zaméwily towary lub ustugi on-line, jako odsetek
wszystkich 0s6b wsréd europejskich cztonkéw OECD

Zrodto: (OECD 2017)
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W panstwach OECD obserwujemy obecnie daleko idaca — przyspieszajaca dy-
fuzje zakupéw internetowych. Sredni wskaznik 0séb robigcych zakupy on-line to
obecnie 52%, co stanowi wzrost $rednioroczny o 5,9%. Najwigkszy wskaznik za-
kupow on-line obserwujemy w Wielkiej Brytanii — 83%, Danii — 82%
i w Norwegii i Luksemburgu — 78%. Wsrod panstw Unii Europejskiej najnizszy
wskaznik obserwujemy we Wioszech — 29% oraz Grecji i Portugalii — 31%. Naj-
szybszy wzrost sprzedazy obserwujemy w Estonii — 21,9% rocznie, dalej na Litwie
— 20,8% i Lotwie — 17,2%. Najwolniej sprzedaz on-line wzrasta w Norwegii —
1,4% i Holandii — 1,6%, ale w obu tych panstwach i tak przekracza juz 70%. Bio-
rac pod uwage panstwa, ktoérych udziat klientow on-line w ogole klientéw nie
przekracza 50%, najwolniej rozwijaja si¢ Polska — 6,45% i Stowenia — 7,1%.
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Rysunek 4. Uzytkownicy Internetu wedlug wieku w roku 2016 (% w kazdej
z grup)

Zrédto: (OECD 2017)

W zakresie korzystania z Internetu obserwujemy generalnie podobne poziomy
dla panstw europejskich przy duzym zréznicowaniu z punktu widzenia wieku
uzytkownikow. Najwiekszy udzial korzystajacych z Internetu w spoleczenstwie
notujemy dla Islandii — 100,0%, Luksemburga 97,5%, Norwegii 97,3% i Danii —
97,0%. Najmniejszy dla Portugalii — 70,4%, Grecji — 69,1% i Wioch — 68,9%.
Udziat os6b korzystajacych z Internetu w wieku od 16 do 24 lat wynosi wszedzie
powyzej 90%. Problemem jest natomiast jeszcze niedostateczny poziom korzysta-
nia z Internetu w grupie oséb w wieku od 55 do 74 lat. Najnizszy obserwujemy
w Grecji — 30,5%, Portugalii 38,6% i Polsce 40,7%. Niski poziom korzystania
z Internetu w Polsce, przy duzym udziale oséb z tej grupy wiekowej (starzeniu si¢
spoteczenstwa), daje w efekcie niskie wskazniki udziatu w rynku on-line. Jest to
réwniez wynikiem pewnych ograniczen. Jako dwa glowne wymienia si¢ dostep do
sieci (ktory jako ograniczenie zostal znacznie zniwelowany) i umiejgtnosei korzy-
stania z narzedzi elektronicznych (Stolecka-Makowska 2016, s. 165), ktore
w przypadku oso6b wyraznie starszych sa stale nikle.
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Rysunek 5. Uzytkownicy Internetu wedlug wieku i poziomu wyksztalcenia,
jako procent populacji w kazdej grupie wiekowej w 2016 roku

Zrédto: (OECD 2017)

Wyrazng jest roznica pomiedzy odsetkiem korzystajacych z Internetu
W zaleznosci od wyksztalcenia, zarowno w grupie wiekowej od 55 do 74 lat
(t=9,154; p < 0,005), jak i od 16 do 25 lat (t = 4,087; p < 0,005). We wszystkich
panstwach osoby mtode z wyzszym wyksztalceniem korzystajace z Internetu to
ponad 98%, wyjatek stanowig Wtochy (92,6%). W grupie tych osob bez wyksztat-
cenia wyzszego wskaznik korzystajacych z Internetu i tak przekracza 90% (Wto-
chy 88,6%). Jezeli chodzi o osoby starsze z wyzszym wyksztatceniem, to ponad
80% z nich korzysta z Internetu, poza Grecjg, gdzie wskaznik ten wynosi 76,8%.
W grupie osob nieposiadajacych wyksztatcenia wyzszego wskazniki te sa silnie
zréznicowane 1 si¢gaja od 5,0% dla Litwy i 7,5% dla Polski do 85,4% dla Danii
i 89,7% dla Islandii. Trzeba jasno powiedzie¢, ze jezeli chodzi o korzystanie
z Internetu przez osoby starsze, Polska jest zdecydowanie outsiderem. Wynika to
nie tyle z dostepnosci do Internetu, ile z problemoéw z rejestracja, ztozonos$cig pro-
cesu zakupu — zrozumieniem go (takze ze wzgledu na czgste zwroty obcojgzyczne)
i brakiem zaufania (Turek 2013). W przypadku osoéb mtodszych sytuacja zmienia
si¢ diametralnie i zdecydowana wigkszos¢ ufa zwtlaszcza opiniom prezentowanym
w Internecie.
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Nowy trend OmniChannel skutecznym kanalem sprzedazy
przedsi¢biorstw

W zwiazku z rosngcym znaczeniem sprzedazy elektronicznej i towarzyszacemu
jej wzrostowi konkurencyjnos$ci sprzedawcy korzystajg z coraz nowszych sposobow
dotarcia do klienta i jego obstugi. Branza handlowa w zakupach on-line zaczyna
dziata¢ w celu zwigkszenia swojej przewagi konkurencyjnej na rynku wielokanato-
wym za posrednictwem nowego trendu OmniChannel (zakupu totalnego) (Beck,
Rygl 2015). Wielokanatowo$¢ sprzedazy jest stosunkowo nowym trendem w Polsce,
polegajacym na dotarciu do klienta przez firme¢ za poSrednictwem wykorzystania
nowych kanalow dystrybucji. Dziatanie to ma na celu przyczynianie si¢ do wzrostu
dochodowosci przedsiebiorstwa ze sprzedazy swoich produktéw za posrednictwem
dystrybucji produktu wieloma kanatami sprzedazy (https://www.comarch.pl/erp
/nowoczesne-zarzadzanie/numery-archiwalne/wielokanalowa...). OmniChannel pole-
ga na skupieniu przedsiebiorstw catkowicie na kliencie, nie tylko na produkcie. Jest
to mozliwe dzigki posrednictwu zestawu doswiadczen konsumentéw oraz procesOw
firmy, w ktorych klient czynnie uczestniczy. Dziatanie to ma gwarantowa¢ wygode
i szybkos¢ realizacji zamowien zakupowych za posrednictwem technologii mobilnej,
Internetu, oraz mozliwo$¢ zrealizowania zakupu w dowolnym miejscu i czasie
(https://www.pb.pl/...). W modelu zakupowym OmniChannel wszystkie kanaty
sprzedazy przenikajg si¢. Przyktadowo za pomocg urzadzenia mobilnego, np. smart-
fonu, Klient wyszukuje produkt, jaki widziat czy o ktorym styszat z kanatu promo-
cyjnego firmy. Moze doda¢ produkt, po zapoznaniu si¢ z jego specyfikacja, do ko-
szyka zakupowego lub wishlisty. W tym momencie niezdecydowany klient ma
mozliwo$¢ powrotu do dalszych czynnosci natychmiast lub w pozniejszym terminie,
za pomoca np. komputera, logujac si¢ na stronie sklepu. W przypadku dalszych wat-
pliwosci zakupowych konsument moze udac si¢ do najblizszego sklepu stacjonarne-
go w celu zapoznania si¢ z przedmiotem. Jesli klient jest niezdecydowany, ma moz-
liwos¢ zakupienia przedmiotu w sklepie, jednakze jesli zabraknie produktu na stanie
magazynowym sklepu, konsument moze zamowi¢ wybrany produkt on-line zaptacic¢
za niego za posrednictwem bankowosci mobilnej lub przy odbiorze w sklepie, wska-
za¢ sposob dostawy produktu dostarczanego do domu klienta czy wybra¢ odbior
osobisty w sklepie. Ostatnie rozwigzanie przenosi cate ryzyko odnosnie dorgczenia
(ale czgsto rowniez jakos$ci) towaru na sprzedawce (Szopinski 2013, s. 36). Firmy
stosujagce OmniChannel dajg konsumentom szeroki wachlarz mozliwosci, budujac
tym samym nowoczesny segment sprzedazy (Dziegie¢ 2016, s. 271). Wielokanato-
wos¢ sprzedazy OmniChannel w firmach jest dojrzatym zrozumieniem klienta oraz
potaczeniem standardowych i nowoczesnych kanaléw sprzedazy i reklamy. Przed-
sigbiorstwa zawdzigczaja swoje dzialanie rewolucji technologicznej i catkowitej
zmianie postawy zakupowej klientdw. Szacunkowo 55% internautéw robigcych
zakupy on-line stanowig osoby z pokolenia Y (milenialsi), w przedziale wiekowym
od 15 do 34 lat, cenigcy swoj czas, doceniajacy przezycia i doswiadczenia, podazaja-
cy za nowoS$ciami oraz aktywnie korzystajagcy z urzgdzen mobilnych i czynnie
uczestniczacy w $wiecie internetowym (https://www.comarch.pl/erp/nowoczesne-
zarzadzanie/numery-archiwalne/ omnichannel...). Wspomniany sposob obstugi
klientow jest pewnego rodzaju wyjsciem naprzeciw ich potrzebom. W przypadku
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0sob starszych kompleksowo$¢ ustug moze w przysztosci by¢ kwestig decydujaca.
Udziat w handlu elektronicznym — ktory juz dzisiaj wydaje si¢ by¢ normg — musi
zosta¢ mozliwie uproszczony w kazdym etapie komunikacji. Wspomniane rozwigza-
nie jest juz powszechnie stosowane i jedynie kwestig czasu wydaje si¢ by¢, kiedy
zostanie ,,zaakceptowane” przez wszystkie grupy uzytkownikow i zwolennikow
zakupow on-line.

Podsumowanie

Handel elektroniczny jest dzisiaj traktowany jako immanentna cz¢$¢ handlu za-
réwno $wiatowego, jak i lokalnego. W przypadku wigkszosci panstw — nawet tych
stabiej rozwinietych — obserwuje si¢ staly wzrost znaczenia tego kanatu komunika-
cji 1 sprzedazy. Jego niewatpliwe zalety, takie jak przejrzysto$¢ rynku, mozliwos¢
porownywania cen — i za pomocg réznych portali takze jakosci — szybkos$¢ komu-
nikacji stanowig o rosngcym znaczeniu sprzedazy on-line. W przypadku Polski,
ktéra generalnie wpisuje si¢ we wskazywane trendy, pojawiaja sie jednak pewne
bariery. Sa nimi z jednej strony nie do konca unowocze$nione kanaly transmisji —
w sensie infrastruktury, z drugiej pewne blokady natury demograficznej. Starzejace
sie w coraz bardziej wyrazny sposob spoteczenstwo nie nadgza za rozwojem tech-
niki. Osoby starsze w Polsce — ktorych grupa jest znaczaca i stale rosngca — charak-
teryzuja sie na tle innych panstw wysoko rozwinietych mniejsza sktonnoscig do
korzystania z mozliwosci zakupoéw za posrednictwem Internetu. Tylko pokonanie
barier (zwlaszcza wynikajacych z trudnos$ci absorpcji wiedzy przez osoby starsze)
i dotarcie do tej grupy klientow pozwoli przedsigbiorcom w Polsce osiggnaé¢ na
rynku wewngtrznym podobny sukces, jaki mozemy obserwowac na innych rynkach
w Europie i na $wiecie. Wazne jest rozpowszechnienie idei wielokanatowosci
sprzedazy wsrod spoteczenstwa w Polsce, pomagajacej zaadaptowac si¢ starszym
uzytkownikom Internetu w podazaniu za nowoczesnymi trendami zakupowymi,
rozpowszechnionymi juz na catym $wiecie. OmniChannel dzigki swojemu zasto-
sowaniu przyczynia si¢ do rozwoju trendow zakupowych on-line, w skali sprzeda-
zy przedsiebiorstw, dlatego tak wazne jest, aby handel elektroniczny byt tatwy
W obstudze dla wszystkich uzytkownikow Internetu.
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THE SHARE OF CONSUMERS IN ON-LINE SHOPPING IN POLAND
COMPARED TO OTHER EUROPEAN COUNTRIES

Abstract: Electronic sales are growing faster and faster - in some sectors it is already
dominant - form of trade. Permanent development of technologies and means of
communication, changing the social behavior of consumers, directly affects both local and
global demand. In this situation, the current tracking of changes in the electronic sales as
important. Celem artykutu jest analiza tempa rozwoju handlu on-line w Polsce na tle
innych panstw europejskich. Data from the CSO, OECD and CBOS in the study were
used. Apart from the expected results regarding the increase in the volume of on-line sales
and the participation of particular societies in its development, some discrepancies were
also noticed. In particular, they concern the involvement in e-commerce of older people
and those characterised by a lack of higher education.

Keywords: Internet, e-commerce, OmniChannel

58


http://www.internetworldstats.com/stats.htm
https://www.comarch.pl/erp/nowoczesne-zarzadzanie/numery-archiwalne/omnichannel-czyli-dojrzale-rozumienie-potrzeb-klienta/
https://www.comarch.pl/erp/nowoczesne-zarzadzanie/numery-archiwalne/omnichannel-czyli-dojrzale-rozumienie-potrzeb-klienta/
https://www.comarch.pl/erp/nowoczesne-zarzadzanie/numery-archiwalne/wielokanalowa-sprzedaz-przepis-na-wieksze-zyski/
https://www.comarch.pl/erp/nowoczesne-zarzadzanie/numery-archiwalne/wielokanalowa-sprzedaz-przepis-na-wieksze-zyski/
https://www.forbes.pl/technologie/co-drugi-polak-robi-zakupy-przez-internet/ve4wd0c
https://www.pb.pl/co-to-jest-omnichannel-770599
http://dx.doi.org/10.1787/9789264276284-en
http://dx.doi.org/10.1787/9789264276284-en

