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Wyzwania i perspektywy rozwoju
rynku handlu internetowego

Streszczenie. Celem artykulu jest wskazanie wyzwan i perspektyw rozwoju wspéiczesne-
go rynku handlu internetowego. Po dokonaniu przegladu literatury oraz przedstawieniu
danych statystycznych zawartych w raportach branzowych autorka prezentuje wyniki in-
ternetowego badania ankietowego z udziatem 100 polskich konsumentéw na temat zaku-
pow realizowanych w sieci. Zebrane dane wskazuja, ze dynamiczny rozwoj rynku handlu
internetowego w ciagu ostatnich kilku lat wplynal na wzrost gospodarczy na calym swiecie.
Coraz wiecej przedsiebiorstw podejmuje decyzje o przeniesieniu swojej dziatalnosci bizne-
sowej ze Swiata rzeczywistego do swiata wirtualnego. Dostepnos¢ coraz wiekszej liczby pro-
duktéw i ustug w sieci sprzyja konkurencyjnosci i podnoszeniu jakosci oferowanych débr.

Stowa kluczowe: zarzadzanie przedsiebiorstwem, rynek e-commerce, sprzedaz interne-
towa, konsument
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1. Wstep

Globalne wyzwania stawiane przedsiebiorcom w coraz wiekszym stopniu dotycza
prowadzenia dziatalnosci nie tylko w sposéb stacjonarny, ale przede wszystkim
w sposob zdalny. Mozliwosci dokonywania zakupu oraz dostepnos$é wszystkich
produktéw i ustug na calym swiecie jest koniecznoscia pozwalajaca uzyskad wy-
soka pozycje konkurencyjng na dynamicznie zmieniajacym sie rynku swiatowym.
Przedsiebiorstwa chcace zaistnie¢ w branzy musza dostosowywac swojq oferte do
wymagan wspotczesnego rynku. Obecne trendy, ktére nasilily sie zwlaszcza po pan-
demii cOVID-19, spowodowaly, ze konsumenci coraz czesciej decyduja sie na zakupy
droga internetowa. Mozliwosci, jakie daja takie rozwiazania, pozwalajg na budowa-
nie marki nie tylko na rynku lokalnym czy krajowym, ale przede wszystkim w wir-
tualnym globalnym $wiecie. Rzeczywisto$¢ rynku e-commerce daje nieskoriczenie
wiele mozliwosci wszystkim przedsiebiorstwom, bez wzgledu na ich wielkosé.
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2. Przeglad literatury

Rozwdj tacznosci internetowej i postep technologiczny przyczynily sie do powsta-
wania nowych trendéw zwiazanych z zakupami. Cyfryzacja stwarza niezliczone
mozliwosci rozpoczecia dziatalno$ci przedsiebiorstwa i jego rozwoju na réznych
rynkach, zaréwno krajowych, jak i miedzynarodowych (Datta & Nwankpa, 2021).
Obecnie mozna zauwazy¢, ze konsumenci chcg mie¢ mozliwo$é dokonywania
transakcji zakupowych droga internetowa (Liu & Zhang, 2022). Tego rodzaju trans-
akcje s wygodniejsze dla wspdiczesnych konsumentéw na rynkach globalnych
(Wang et al., 2023; Zhang, 2020). Zwiazek pomiedzy zakupami online a rozwojem
przedsiebiorstw i wzrostem gospodarczym jest niezaprzeczalny (Drydakis, 2022).
Pojawienie sie §wiata cyfrowego i coraz powszechniejsze stosowanie nowoczes-
nych technologii cyfrowych zmienily mozliwosci biznesowe i przyczynily sie do
zmian w dziatalno$ci wielu przedsiebiorstw (Giones & Brem, 2017; Alqahtani
& Uslay, 2020). Przedsiebiorczos¢ cyfrowa opiera sie na zalozeniu, ze wlasciwosci
technologii cyfrowej beda ksztaltowac zachowania przedsiebiorcze (Nambisan,
2017). W literaturze e-commerce definiuje sie jako rodzaj handlu débr i ustug
za posrednictwem internetu (Czapran, 2018). Dokonywanie sprzedazy oraz za-
kupu online moze taczy¢ sie z transakcjami stacjonarnymi w zakresie ptatnosci
(ptatno$é w sklepie stacjonarnym) oraz dostawy (odbidr osobisty) (Zygiaris, 2022).
Wyrdznia sie trzy podstawowe podzialy e-commerce ze wzgledu na przedmioty
handlu: dobra fizyczne, dobra cyfrowe i ustugi.
Kategorie podzialu handlu e-commerce przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Charakterystyka rodzajéw handlu online

Rodzaje handlu online Opis

handel bezposredni lub | cata transakcja handlowa realizowana jest online — od momentu ztozenia zamodwie-
kompleksowy nia, poprzez dokonanie platnosci, az po dostawe towaru

handel posredni znalezienie produktu lub ustugi i platnos¢ odbywa sig za posrednictwem sieci, nato-
miast dostawa realizowana jest tradycyjnie

handel hybrydowy poszukiwanie produktu lub ustugi, platnosé za nig i dostawa obejmuje rézne formy
dystrybucji stosowane czasowo, spowodowane np. niedostatkiem w rozwoju sieci,
ustug telekomunikacyjnych czy logistycznych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Krélewski & Sala (2018, s. 39), Liu et al. (2021)

Mozliwo$ci stosowania réznych rodzajéw transakeji daja konsumentom szanse
na wybdr najkorzystniejszego dla nich rozwigzania. Podejscie do klientéw oraz
zastosowanie rozwigzan najbardziej sprzyjajacych rozwojowi spoteczno-gospo-
darczemu pozwala osiagaé wysoki poziom zadowolenia i wpltywa na wzrost roz-
woju rynku e-commerce (Wang & Fang, 2020).
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Analizujac rodzaje transakcji, nalezy wzia¢ pod uwage réwniez grupe pod-
miotéw bioracych udziat w transakcjach online — sg to podmioty gospodarcze
i konsumenci oraz podmioty panistwowe realizujace transakcje publiczne. Typy
e-commerce w relacji przedsiebiorstwo — klient przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Rodzaje podmiotéw bioracych udzial w handlu e-commerce
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Sheremet (2012, s. 311-315), Skorupska (2017)

Na rysunku 1 przedstawiono podmioty biorace udziat w handlu online. Pierw-
szym rodzajem podmiotu jest transakcja zawierana w formie business-to-business,
czyli pomiedzy przedsiebiorstwami. Charakterystyka tej formy obejmuje zawarcie
transakcji oraz poszukiwanie informacji handlowych i nowych kontrahentéw oraz
budowanie sieci dostawcéw. Kolejnym rodzajem jest realizacja transakcji pomie-
dzy przedsiebiorstwem a konsumentem, tzw. business-to-consumer. Transakcje
te dotycza przede wszystkim sprzedazy towardw i ustug klientom detalicznym
poprzez sklepy internetowe lub drobnotowarowe aukcje. Trzecim wyszczegdl-
nionym rodzajem jest C2C (ang. consumer-to-consumer), czyli transakcja pomiedzy
dwoma konsumentami. Charakteryzuje sie ona wyszczegdlnieniem roli sprze-
dawcy i nabywecy. Przykladem tego rodzaju transakcji sa wszystkie platformy au-
keyjne, serwisy ogloszeniowe itp. Ostatnim przedstawionym rodzajem handlu
online jest C2B (ang. consumer-to-business), czyli transakcja pomiedzy konsumen-
tem a przedsiebiorstwem. Charakteryzujac tego rodzaju transakcje, zaktada sie,
ze konsument zgtasza zapotrzebowanie na produkt z okreslong przez niego cena,
a zainteresowany oferta przedsiebiorca moze ja zaakceptowad.

Przedsiebiorstwa prowadzace dziatalnos¢ w sieci majg znacznie wieksze moz-
liwosci pozyskania nowych klientéw, do ktérych dotarcie w tradycyjny sposéb by-
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toby niemozliwe (Biliriska, 2014). Handel online pomiedzy podmiotem rzadowym
a przedsiebiorstwem lub konsumentem przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Charakterystyka podmiotéw rzadowych bioracych udzial w handlu online

Rodzaje podmiotéw transakeji handlowych online Charakterystyka

transakcja zawierana pomiedzy przedsiebiorstwem

B2 . business-to-, : PRI .
G (ang. business-to-governmen) a sektorem publicznym (np. zaméwienia publiczne)

handel pomiedzy przedsiebiorstwem

B2A (ang. business-to-administration) a administracja rzadowa

transakcje realizowane pomiedzy

C2A (ang. consumer-to-administration, . . .
(ang ) konsumentami a administracja rzadowa

przekazywanie informacji rzadowych do

G2C (ang. government-to-citizens) obywateli przy uzyciu technologii e-commerce

transakcje dokonywane pomiedzy
C2G (ang. consumer-to-government) konsumentem a rzadem, np. w ramach
elektronicznego ptacenia podatkow

Zrédlo: Opracowanie wtasne na podstawie: Zaloznova & Trushkina (2018), Chervona (2020)

Relacje wystepujace pomiedzy podmiotem rzadowym oraz konsumentem
w zakresie sektora publicznego sg czesto trudne i pracochtonne. Problemy sta-
nowig procedury, ktdre musza zostaé spetnione, aby transakcja mogta zostaé
przeprowadzona.

Wszystkie transakcje zawierane za posrednictwem internetu zyskaly znacze-
nie dla wspoétczesnego spoteczenstwa informacyjnego, ktére charakteryzuje sie
wysoka wrazliwo$cig na zastosowanie nowoczesnych technologii w kazdej dzie-
dzinie zycia (Stopczynski, 2016; Kraus et al., 2022). Zdecydowana wiekszo$¢ spo-
teczenistwa nie wyobraza sobie funkcjonowania bez kontaktéw online i dlatego
przedsiebiorstwa, ktére chca utrzymacd wysoka pozycje konkurencyjna, musza
sprosta¢ wymaganiom konsumentéw (Gregor & Kaliniska-Kula, 2018). Nalezy jed-
nak zauwazy¢, ze e-commerce daje wiele korzysci nie tylko konsumentom, ale
takze przedsiebiorcom (Komor et al., 2015). Najwazniejsze korzysci wynikajace
z e-handlu dla sprzedawcéw to (Jaciow & Wolny, 2011; Fedorko et al., 2018):

redukcja kosztow,

dostepnosé oferty calg dobe, przez caly rok,

brak potrzeby posiadania posrednikéw,

duze mozliwo$ci zwiekszenia zasiegu,

mozliwo$¢é zyskania nieograniczonej liczby klientéw,
szybszy kontakt z klientem,

przyspieszenie procesow biznesowych,

vV VvV vV v vV VY

mozliwo$¢ statej aktualizacji oferty,
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» niskie koszty marketingu,
» Dbrak utrzymania punktéw stacjonarnych,
» zmniejszenie zatrudnienia itp.

Natomiast wérdd korzysci dla klientéw nalezy zwrdci¢ uwage przede wszyst-
kim na takie jak (Kucia, 2016):

oszczedno$é czasu,

wygoda,

mozliwo$é poréwnywania konkurencyjnych ofert,

ceny atrakcyjniejsze w poréwnaniu do ofert sklepdéw stacjonarnych,
tatwy i szybki dostep do informacji,

dostep do szerszego asortymentu produktow,

brak ograniczen czasowych,

dostep do oferty sklepéw na calym $wiecie,

mozliwo$é wyszukiwania towaréw wedle ustalonego kryterium,
staly dostep do oferty,

VvV V. V VvV YV VV VvV VvVYVYvY

mozliwo$é zapoznania sie z opiniami innych klientéw itp.

Rynki e-commerce charakteryzuja sie obopélnymi korzys$ciami, zaréwno dla
sprzedajacych, jak i kupujacych, i dlatego zyskuja coraz wieksza popularnosé na
calym $wiecie.

3. Metody badawcze

W artykule zastosowano analize zebranego materialu badawczego, pozwalajacego
okresli¢ wyzwania i perspektywy rozwoju wspodtczesnego rynku e-commerce.
Ukazano dynamike rozwoju wartosci rynku e-commerce w Polsce i na swiecie
w ostatnich kilku latach. Ponadto przedstawiono prognozy wskazujace na dalsze
wysokie prawdopodobieristwo dynamicznego rozwoju e-commerce na swiecie.
Przeprowadzono tez badanie ankietowe przy uzyciu metody CAWI, ktérego celem
byto zbadanie doswiadczen polskich konsumentéw w zakresie zakupdéw realizo-
wanych przez internet. Sposrdd 136 respondentdw, ktorzy wzieli udziat w badaniu
w trzecim i czwartym kwartale 2023 roku, 100 os6b wypetnito cata ankiete. Kwe-
stionariusz byl podzielony na czes¢ gléwna i metryczke zawierajacq informacje na
temat pici, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania oraz podstawowego zrdod-
ta dochodu. Respondentami byty osoby w wieku 20-69 lat pochodzace z réznych
wojewddztw oraz charakteryzujace sie réznym statusem spoteczno-finansowym.
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4. Wyniki przeprowadzonych badan i analiz

Obecnie powstaje wiele raportéw obejmujacych czynniki napedzajace rozwoj e-
-commerce na §wiecie. Wsrod najwazniejszych wskazywany jest dostep do inter-
netu i urzadzen mobilnych (WorldPay’s Global Payments Report, 2020). Wsp6t-
czesne spoleczenstwo stale korzysta z urzadzen mobilnych, zaréwno w pracy, jak
i w zyciu prywatnym, dlatego zakupy online sa normalnoscia. Analizujac dane
odnoszace sie do wartosci najwiekszych rynkdéw e-commerce na $wiecie, w 2022
roku przedstawialy sie one nastepujaco (tab. 3):

Tabela 3. Warto$¢ najwiekszych rynkéw e-commerce na §wiecie na koniec 2022 roku

Nazwa kraju Warto$¢ w mld usp

Chiny 1538

Stany Zjednoczone 875
Japonia 241
Niemcy 148
Wielka Brytania 143
Korea Potudniowa 118
Indie 97
Francja 96
Indonezja 59
Kanada 59

Zrédlo: Opracowanie wtasne na podstawie: Raport o rosnacym
znaczeniu e-commerce w Polsce i Europie (2023)

Swiatowym liderem rynku e-commerce, osiagajacym najwyzsza warto$é
w kwocie 1538 mld USD, sa Chiny. Na drugim miejscu, z wartoscia 875 mld USD,
znajduja sie Stany Zjednoczone. Pozostale kraje wykazuja zdecydowanie nizsze
mozliwosci w prezentowanym zakresie. Polski rynek e-commerce w 2022 roku
wyceniany byt na 109 mld PLN, czyli ok. 26,3 mld USD.

Kraje wysoko rozwiniete, ktére sg liderami gospodarczymi, od lat zajmuja
miejsca w czotéwce raportéw. Wedtug optymistycznych prognoz do 2040 roku az
95% zakupdw na calym swiecie ma by¢ dokonywane online (OC&C Strategy Con-
sultants, b.d.). Branza e-commerce ros$nie w site na calym swiecie. Do regionéw
o0 najszybszym wzroscie naleza: Europa Srodkowa i Wschodnia (21,5%), Bliski
Wschod i Afryka (19,8%) oraz Ameryka Lacinska (19,4%) (E-commerce Industry
Data Book, b.d.). Wedlug badania przeprowadzonego w 2020 roku przez Reisa
iMachado, Europa jest nadal najszybciej rozwijajacym sie obszarem transgranicz-
nego handlu elektronicznego na swiecie (Reis & Machado, 2020). Kraje europej-
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skie wykazaly sie duzym wzrostem gospodarczym rynku e-commerce. Raporty
przedstawiajace warto$ci rynku e-commerce w Polsce wskazuja, ze nastapit jego
istotny rozwdj w ciagu ostatnich lat. Wartos$¢ rynku e-commerce na przestrzeni
lat 2013-2022 przedstawiono na rys. 2.
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Rys. 2. Warto$¢ rynku e-commerce w Polsce w latach 2013-2022 (mld zt)
Zrédta: Opracowanie wtasne na podstawie: European E-commerce Report 2021
(2021), E-commerce Europe (2021), E-commerce B2B — biznes w sieci (2021), Izba
Gospodarki Elektronicznej (b.d.), Eurostat (b.d.), Raport , Perspektywy rozwoju
e-commerce w Polsce 2018-2027” (2021); Mobile Institute (b.d.), Statista.com (b.d.)

Z danych przedstawionych na rysunku 2 wynika, Ze przez ostatnie lata na-
stepowat staly wzrost wartosci rynku e-commerce. Stopniowy wzrost wartosci
rozpoczatl sie w roku 2013, natomiast najszybszy nastapit od 2019 roku. Niewatp-
liwie wplyw na takg sytuacje miata pandemia i koniecznos¢ robienia zakupow
droga internetowgq (Cheba et al., 2021; Ge et al., 2020). Rok 2019 byl przetomowy
dla rynku e-commerce na calym $wiecie, poniewaz konieczno$¢ robienia zaku-
péw droga internetowa wymusila wejscie przedsiebiorstw na rynek e-commerce.
Tylko w taki spos6b wiele firm mogto nadal funkcjonowad. Wedtug raportu PwC
rynek e-commerce nadal rozwija sie dynamicznie i prognozuje sie, ze do 2027
roku wyniesie 187 mld zlotych (rys. 3).

Na rys. 3 przedstawiono wartosci rynku e-commerce w Polsce od roku 2018
do prognozy na rok 2027. Analizujac dane, mozna zaobserwowac, ze z roku na
rok nastepuje znaczacy wzrost wartosci tego rynku w naszym kraju. W roku 2018
warto$¢ rynku e-commerce szacowana byta na 48 mld ztotych, w 2021 roku jego
wartos¢ wynosita 92 mld ztotych, natomiast prognozy od roku 2022 przedstawiaja
wzrost ze 107 mld ziotych do nawet 187 mld ztotych w 2027 roku.
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Rys. 3. Wielkos¢ rynku e-commerce w Polsce (mld PLN)
Zrédto: Raport ,Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce w latach 2018-2027” (2021)

Robienie zakupéw w formie online szybko stalo sie najczesciej wybierana
opcja dla wielu konsumentéw, ktérzy uwazaja taki sposéb za bezpieczniejszy,
szybszy i korzystniejszy finansowo.

1%

<1lrazw miesigcu ' 1-5razy w miesigcu 1 6-10 razy w miesiacu M > 10 razy w miesigcu

Rys. 4. Czestotliwos¢ zakup6éw online polskich konsumentéw
Zrédto: Badania i obliczenia wtasne, n = 100
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Polski rynek e-commerce w ostatnich latach wykazat sie znaczacym rozwojem,
dlatego tez w artykule postuzono sie wynikami ankiety przeprowadzonej wsrod
polskich konsumentéw. Zapytano ankietowanych przede wszystkim o czestotli-
wos¢ robienia zakupdw online, a wyniki przedstawiono na rys. 4.

Rys. 4 przedstawia czestotliwos¢ dokonywania zakupéw online wsréd ankie-
towanych. Jak wynika z przedstawionych wartosci, najczesciej (wedtug 59% an-
kietowanych) zakupy sa robione 1-5 razy w miesiacu. Od 6 do 10 razy w miesiacu
zakupy z wykorzystaniem wirtualnej ich formy deklaruje 33% respondentéw,
a 7% ankietowanych korzysta z zakupow online powyzej 10 razy w miesigcu. Za-
ledwie 1% ankietowanych robi zakupy online mniej niz 1 raz w miesiacu. Anali-
zujac przedstawione informacje, mozna stwierdzié, ze wspodtczesni konsumenci
sg przyzwyczajeni do takiej formy robienia zakupéw, poniewaz wykorzystuja ja
przynajmniej kilka razy w miesiacu.

W badaniu zapytano réwniez respondentdw o to, jakie produkty sa najczesciej
kupowane przez internet, a zestawienie uzyskanych odpowiedzi przedstawiono
na rysunku 5.

2%
16%
25%
14%
0
12% 31%
kosmetyki/perfumy odziez/obuwie wyposazenie domu/ogrodu

sprzet AGD/RTV sprzet komputerowy/telefony komérkowe i akcesoria inne

Rys. 5. Najczesciej wybierane produkty online wedtug ankietowanych
Zrédto: Badania i obliczenia wtasne, n = 100
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Analiza uzyskanych odpowiedzi wskazuje, ze wedlug respondentéw najczes-
ciej kupowane produkty to odziez/obuwie (wedlug 31% respondentéw). Jako ko-
lejne wskazano kosmetyki/perfumy (25% wskazan) oraz sprzet komputerowy/
telefony komoérkowe i akcesoria (16% odpowiedzi ankietowanych). Nastepnie,
14% respondentéw wskazalo na sprzet RTV/AGD, a 12% ankietowanych — wypo-
sazenie domu/ogrodu. Obecnie za pomoca e-zakupdéw mozna zaopatrzy¢ sie we
wszystkie niezbedne produkty. Coraz czestszg praktykq jest szukanie i obejrzenie
produktu w sklepie stacjonarnym, a nastepnie dokonanie jego zakupu online.

Wedtug raportu Shoper (2020) najwiekszy wzrost sprzedazy na rynku e-com-
merce odnotowata branza spozywcza, ktérej wartos¢ szacowana byta na ponad
134 mld dolaréw. Branza ta w 2019 roku zanotowata wynik 96 mld dolaréw w ska-
li $wiata, dlatego widad, jak istotny wzrost osiagneta sprzedaz produktéw spo-
zywczych w zaledwie rok. Z raportu wynika réwniez, ze szacowany jest wzrost
sprzedazy zywnos$ci z wykorzystaniem internetu o 25% w ciggu nastepnych 7 lat.
Kolejnym najczesciej kupowanym online rodzajem produktéw byly elektronika
i media — tu nastapit wzrost liczby transakcji az o 86%. Na nastepnym miejscu
uplasowata sie odziez — wzrost sprzedazy o 138%. Raport wskazuje réwniez ar-
tykuly z kategorii zdrowie i uroda — wzrost sprzedazy o 138%, zabawki i hob-
by — wzrost o 78%, dom i ogréd — wzrost o 173%, sklepy sportowe — wzrost
0 107% w poréwnaniu do roku 2019. Wskazane dane $wiadczg o zdecydowanym
wzro$cie sprzedazy produktéw z wielu dziedzin, szczegélnie od momentu pande-
mii w 2019 roku, ktéra zmienita zwyczaje zakupowe na catym $wiecie. Rok 2019
spowodowat réwniez konieczno$¢ posiadania dostepu do internetu — zaréwno
do nauki, pracy, jak i funkcjonowania spolecznego, ktére niewatpliwie byto tak
bardzo utrudnione w czasie trwania pandemii. Spoteczenistwa i gospodarka, nie
majac wyboru, musiaty przestawi¢ sie na zycie online, ktére wzmocnito pozycje
rynkéw e-commerce na calym $wiecie.

5. Wyzwania i perspektywy rozwoju
wspolczesnego rynku e-commerce

Rynek e-commerce stanowi duza szanse dla wspotczesnych przedsiebiorstw, ktd-
re poprzez nowoczesne narzedzia informatyczne moga prowadzi¢ dziatalno$é na
rynkach swiatowych. Wysoki poziom konkurencji moze wplyna¢ motywujaco na
podejmowane dzialania w obszarze funkcjonowania nawet najmniejszych przed-
siebiorstw, ktére wchodzac na rynki internetowe, moga zdobywac wielu nowych
klientow z catego $wiata. Dostosowanie oferty do wymagan klientéw na wielu
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zagranicznych rynkach pozwala nie tylko utrzymaé pozycje konkurencyjna, ale
czasem nawet staé sie liderem w danej branzy. Bez mozliwo$ci wykorzystania
nowoczesnych narzedzi nie byloby to mozliwe. Dlatego przedsiebiorcy powinni
wykorzystywacé nowe mozliwosci i nowe technologie, aby funkcjonowaé na ryn-
kach $wiatowych. Dynamiczna transformacja i szybkie tempo wzrostu sprzedazy
przezinternet zwigzane sg z nowoczesnymi trendami technologicznymi i zmiang
nawykdéw zakupowych konsumentow. Przedsiebiorstwa, ktére kiedys nie wyobra-
zaly sobie prowadzenia dziatalno$ci online, zaczetly tworzy¢ innowacyjne rozwia-
zania, pozwalajace sprosta¢ wymaganiom wspoéiczesnych klientéw. Przykladem
innowacyjnych rozwiazan moze by¢ powstawanie wirtualnych przymierzalni,
konsultacji, spersonalizowanych ofert oraz przede wszystkim — jak najszybszych
form dostawy produktu do klienta.

Rynek e-commerce spowodowatl brak barier i réznic pomiedzy sprzedaza
stacjonarng a internetowa w wielu branzach. Klienci dokonujg zakupéw na dwa
sposoby: korzystajac ze sklepéw internetowych podczas szukania odpowiedniego
produktu, a zakupu dokonuja stacjonarnie lub odwrotnie, czyli najpierw poznaja
produkt w sklepie stacjonarnym, aby w kolejnym kroku zakupic go online. Najnow-
szymi trendami e-commerce jest posiadanie przez sklepy internetowe wirtualnych
doradcéw, mozliwosci kontaktu ze sklepem oraz z innymi klientami, ktérzy chetnie
dziela sie opinia i zdjeciami produktéw. W odniesieniu do tych informacji mozna
zauwazy¢, ze zdecydowanie wzrosta rola obstugi wspoétczesnego klienta, ktdry jest
coraz bardziej swiadomy swoich potrzeb oraz chce mieé¢ pelna kontrole nad za-
moéwieniem i dostawa. Istotne jest nastawienie prokonsumenckie, pozwalajace na
zakup i zwrot produktu bez konieczno$ci podawania przyczyny zwrotu, ale takze
podczas probleméw z zamdéwieniem. Budowanie lojalnosci i utrzymanie klientéw
staly sie priorytetem wielu przedsiebiorstw. Umiejetnos¢ dostosowania sie do nie-
przewidywalnych sytuacji rynkowych pozwolily przetrwaé dynamicznie zmienia-
jaca sie sytuacje gospodarcza przedsiebiorstwom w ostatnich trudnych czasach.

Uzywanie sztucznej inteligencji takze stato sie niezbednym dzialaniem pozwa-
lajacym poznawac zwyczaje i preferencje klientéw, ktérzy poprzez otrzymywanie
spersonalizowanych ofert oraz kontakt z asystentami czuja sie wyjatkowo. Row-
niez wykorzystanie social mediéw w dziatalnosci e-commerce ma dzi$ ogromne
znaczenie. Ulatwienia i szybkos¢ robienia zakupéw sg dla wspoétczesnych ludzi
bardzo istotne, poniewaz ped zycia nie pozwala im traci¢ cennego czasu na ro-
bienie wielogodzinnych zakupdw. Rozwdj aplikacji i platform zakupowych uta-
twiajacych proces obstugi i wptywajacych na wygode realizacji transakcji jest
przyszioscia.

Priorytetem na rynku e-commerce jest bezpieczenistwo danych i transakcji/
platnosci mobilnych dokonywanych w sieci. Dlatego przeciwdziatanie atakom
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hakerdéw stato sie najwazniejszym kierunkiem rozwoju rynkow internetowych na
calym $wiecie. Na rozwéj branzy e-commerce istotnie wptywa tez oczekiwanie
konsumentéw dotyczace duzej szybkosci dostawy i realizacji zamowien. Reali-
zacja sprzedazy droga elektroniczng umozliwia przekaz informacji w czasie rze-
czywistym, zapewniajac dostep do danych wszystkim zainteresowanym stronom
W tym samym czasie, zbieznym z czasem zlozenia zamoéwienia. Wyzwania stawia-
ne branzy internetowej sa ogromne, ale wszystkie skupiaja sie na zapewnieniu
jak najlepszych warunkdéw dla sprzedajacych i kupujacych.

6. Wnioski

Podsumowujac przedstawione kwestie zwigzane z rozwojem rynku e-commerce
na calym $wiecie, mozna stwierdzi¢, ze istnieje duze zapotrzebowanie na badania
oraz analize literatury w tym zakresie. Tematyka e-commerce jest waznym aspek-
tem funkcjonowania wspétczesnych przedsiebiorstw w turbulentnym otoczeniu
spoteczno-gospodarczym. Zmiany, jakie zachodza wsréd konsumentéw, wymu-
szaja na firmach spelnienie coraz to nowszych wymagan, szczegélnie w zakresie
nowoczesnych technologii i informacyjnego podejscia do obstugi klienta. Nalezy
zwrdcic uwage, ze réwniez sprzedawcy coraz czesciej chcag posiadac jak najwiecej
informacji o klientach, gdyz sprzyja to dopasowaniu oferty do wymagan. Budowa-
nie relacji z klientami pozwala na uzyskanie ich lojalnosci w trudnych rynkowo
sytuacjach. Wielu przedsiebiorcéw przekonato sie o tym podczas pandemii w 2019
roku. Badanie wskazanego tematu powinno by¢ stale uaktualniane, poniewaz
nastepuje szybki wzrost, zaréwno wartosci rynku e-commerce na catym swiecie,
jak i wymagan i oczekiwan klientéw. Autorka artykutu, pomimo pewnych ogra-
niczen w dostepnosci do danych, zamierza kontynuowaé badanie tak aktualnego
i potrzebnego spotecznie tematu.
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Challenges and Prospects in the Development
of the e-Commerce Market

Abstract. The article seeks to identify the challenges and development prospects of the
e-commerce market. After reviewing the literature and presenting statistical data con-
tained in industry reports, the author presents findings from an online survey of 100 Polish
consumers regarding their online shopping habits. All this information indicates that the
dynamic development of the e-commerce market in the last few years has contributed to
economic growth around the world. More and more companies are transferring their busi-
ness activities from the physical world to online platforms. The availability of an increasing
number of products and services online helps to increase competitiveness and the quality
of products on offer.
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