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E-commerce w opinii ludzi mtodych

Streszczenie:

Artykut przedstawia analize szans i zagrozen dalszego rozwoju rynku e-commerce w Polsce w opinii ludzi mtodych. Autor-
ka wskazuje, iz osoby w wieku 15-20 lat dostrzegaja potencjat w handlu internetowym oraz planuja w przysztosci nie tylko
dalsze dokonywanie zakupdéw w tej formie, ale i maja na celu rozwéj wtasnej kariery zawodowej we wskazanym obszarze,
mimo posiadania pewnych obaw niepowodzenia. Artykut zostat opracowany na podstawie przeprowadzonego badania
ilosciowego, jakim byta ankieta internetowa oraz analizy literatury przedmiotu.
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WPROWADZENIE

Co roku miedzynarodowa firma badawczo-technologiczna Gemius publikuje raporty na temat
rynku e-commerce w Polsce. W dokumencie za 2020 rok znalez¢ mozna informacje, wedtug ktorej
az 73% polskiej populacji dokonuje zakupéw przez Internet. W 2021 roku polski rynek e-commerce
ksztattowat sie na poziomie 100 mld zt. Natomiast przewidywania ekonomistéow wskazujg, iz za 5 lat
przychody przekroczg 160 mld zt. Co wiecej tempo wzrostu sektora e-commerce w Polsce wynosi
31,5% w 2020 roku w poréwnaniu do roku poprzedniego®.

Celem artykutu jest identyfikacja wyzwan dla dalszego, ciggtego rozwoju branzy e-commerce
w Polsce oraz analiza ograniczen rozwoju tejze branzy wedtug opinii ludzi mtodych. Grupg badawcza
sg osoby w wieku 15-20 lat. W tym celu przeprowadzono badanie ankietowe, w ktérym wzieto udziat
64 respondentow. Gtéwng ideg badan byto znalezienie odpowiedzi na pytanie jakie sg szanse i zagro-
Zenia oraz ograniczenia w rozwoju e-commerce w Polsce, a takze wskazanie korzysci jakie wynikajg
z prowadzenia dziatalnosci gospodarczej opartej na handlu internetowym w opinii mtodych ludzi,
ktérzy dorastajg w otoczeniu wptywu nowoczesnych technologii.

Tematyka artykutu pozostaje bardzo aktualna, ze wzgledu na obserwowang popularnosé
dokonywania zakupéw online. Rosnace zainteresowanie handlem elektronicznym wynika gtéwnie
z oszczednosci czasu, wygody w dokonywaniu zakupdéw czy mozliwosci zakupu produktéw unikato-
wych, spersonalizowanych i niedostepnych w tradycyjnych sklepach. Niewatpliwie popularnosc¢ ta
zostata zwiekszona podczas pandemii koronawirusa, kiedy obowigzywaty obostrzenia podczas za-
kupow w tradycyjnych sklepach. W tym samym czasie zakupy online staty sie jedyng mozliwoscig
zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych. Ponadto, coraz wieksza ilos¢ paczkomatéw, dostepnych form
ptatnosci i rozwoj portali zakupowych zacheca do dokonywania zakupéw online.

1 Raport Gemius E-commerce w Polsce 2020, https://eizba.pl/wp-content/
uploads/2020/06/Raport-e-commerce-2020.pdf [dostep: 01/09/2022].
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METODOLOGIA

Artykut podzieli¢ mozna na dwie czesci: teoretyczng i praktyczna. Pierwsza z nich obejmuje
uwarunkowania prowadzenia dziatalnosci gospodarczej opartej na handlu elektronicznym. Podstawg
do opracowania tej czesci byty raporty takich instytucji jak Gemius, Bank Swiatowy czy Forbes. Na-
tomiast druga czes$¢ przedstawia wyniki wtasnych badan empirycznych, przeprowadzonych w drugim
kwartale 2022 roku wsréd oséb w wieku 15-20 lat zamieszkujacych wojewddztwo wielkopolskie.
Badanie byto ukierunkowane, gdyz wykorzystano w nim dobér kuli sSnieznej. Kwestionariusz ankiety
sktadat sie z pytan o charakterze dychotomicznym i kafeteryjnym, ktére obejmowaty nastepujace
zagadnienia:

e produkty kupowane przez respondentéw przez Internet;

e motywacje respondentéw do zakupow online;

e bariery w zaktadaniu i prowadzeniu wtasnej firmy w zakresie handlu online;

e korzysci wynikajace z prowadzenia biznesu w Internecie;

e czynniki wyptywajace na sukces branzy e-commerce.

Proba badawcza wynosita 64 osoby. Nalezy zaznaczy¢, ze przeprowadzone badania nie spet-
niajg postulatu reprezentatywnosci statystycznej. Jednak moga postuzy¢ za punkt wyjscia dla dal-
szych badan. Co wiecej, wnioski z przeprowadzonego badania moga postuzy¢ osobom planujgcym
prowadzenie wtasnego biznesu w Internecie lub dziatajagcych juz w branzy e-commerce.

PROBLEM BADAWCZY

Handel elektroniczny definiuje sie jako sprzedaz przez Internet. Jest to kluczowym
elementem biznesu elektronicznego (patrz rys. nr 1). Wedtug Dobosza handel internetowy definiuje
sie jako wszelkie aspekty transakcji handlowych zawieranych z wykorzystaniem urzadzen elektro-
nicznych i ich oprogramowania”?. Mozliwosci technologiczne oraz tzw. ang. business inteligence s3
kluczowymi elementami na rynku e-commerce. W duzym stopniu decydujg o odniesieniu sukcesu
przez przedsiebiorce dziatajacego w tym obszarze. Co wiecej, sg réwniez waznymi elementami za-
rowno strategii marketingowej, jak i biznesowej.

Na rysunku nr 1 zobrazowano elementy sktadowe e-biznesu. E-commerce to rdzen catego systemu.

* e-commerce hybrydowy
Handel elektroniczny * e-commerce zlozony
* m- commerce

Wspotpraca biznesowa

Mozliwosci technologiczne

Rysunek 1. Podstawowe elementy e-biznesu
/rodto: opracowanie wtasne na podstawie: B. Kietbasa, A. Tartaraj, Mozliwosci
i ograniczenia rozwoju e-commerce z perspektywy pokolenia Z Polski i Albanii,

2 K.Dobosz, Handel elektroniczny, Polsko-Japonska Wyzsza Szkota Technik Komputerowych, Warszawa 2012, s. 1.
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E-commerce obejmuje handel kompleksowy (ztozony) oraz hybrydowy. Pierwszy polega na
przeprowadzeniu transakcji kupna-sprzedazy na kazdym etapie za pomocg Internetu. Forma hybry-
dowa natomiast przybiera ksztatt etapéw mieszanych, poniewaz czes¢ z nich odbywa sie online,
aczesc stacjonarnie.® Handel hybrydowy charakteryzuje sie stosowaniem kilku form dystrybucji. Pod-
mioty, ktére korzystajg z tejze formy obrotu posiadajg placowki stacjonarne, jednoczesnie prowadzac
sprzedaz internetowa. S3 one zdolne w dalszej perspektywie czasu wykreowad spéjny wizerunek
sieci, tzw. ang. one look and feel“. Z tej formy sprzedazy korzystajg najczesciej e-supermarkety, ktore
umozliwiajg ztozenie zamowienia przez Internet, a jego dostarczenie do klienta odbywa sie ze sklepu
stacjonarnego. Model biznesu, ktory taczy stacjonarny kanat dystrybucji detalicznej z elektronicznym
kanatem nazywany jest powszechnie z ang. bricks and clicks. Podstawowym zatozeniem modelu jest
wykorzystanie potencjatu synergii, jaki mogg osiggac detalisci z integracji wskazanych kanatéw, wza-
jemnie sie uzupetniajacych i wzmacniajacych wykorzystanie atutéw kazdego z nich®.

Z kolei m-commerce polega na dokonywaniu zakupéw za pomoca aplikacji mobilnych, zain-
stalowanych na telefonach komérkowych. Mobile commerce, a wiec handel mobilny, definiuje sie
w literaturze przedmiotu bardzo ogdlnie, bowiem jest to kazda transakcja o charakterze finansowym
przeprowadzana za posrednictwem mobilnej sieci telekomunikacyjnej. Natomiast bardziej szcze-
gotowe opracowania definiujg m-commerce jako kupno i sprzedaz towardw oraz ustug za pomoca
przenosnych urzadzen bezprzewodowych, takich jak telefony komdérkowe lub PDA (Personal Digital
Assistant)®.

Podstawa do prawidtowego funkcjonowania przedsiebiorstwa zajmujgcego sie handlem on-
line jest wybor profesjonalnego i odpowiedniego narzedzia sprzedazowego, takze wtasciwe zapro-
jektowanie i prowadzenie strony internetowej, utatwiajgcej kontakt z klientem, a tym samym umoz-
liwiajacej szybkie i tatwe dokonywanie zakupéw internetowych. W tym celu niezbedne okazuje sie
nawigzanie wspoétpracy z innymi firmami, tworzac tym samym tancuch dostaw i zapewnienie klien-
tom bezpiecznego systemu ptatnosci’. Co wiecej, prowadzac biznes internetowy nalezy liczy¢ sie
z dodatkowymi kosztami oraz rosngcymi oczekiwaniami klientow. Wedtug Szpringera: ,Internet zmie-
nia uktad sit na korzys¢ odbiorcy, ktéry moze wymagacd od dostawcédw znacznie wiecej, tatwo porow-
nywac ich oferty i zmieniac¢ zrédto zakupu”®. W zwigzku z czym istotne jest monitorowanie poczynan
konkurencji. Klient dokonujacy zakupow przez Internet, spotyka sie z ogromng iloscig réznorodnych
towardéw i ustug®. W zwigzku z czym przedsiebiorcy wchodzacy na rynek e-commerce stajg przed
wyzwaniem, wyboru sprzedawanych produktéw, sposobdw dotarcia do licznej grupy odbiorcéw oraz
metod wyrdznienia sie wéréd konkurencjit®,

Pierwszym etapem w prowadzeniu sprzedazy internetowej jest zatozenie stro-

3 M. Norris, S. West, S. E-biznes, Wydawnictwa Komunikacji i +gcznosci. Mohapatra, Warszawa 2001, s. 155-171.

4 Adelaar T., Bouwman H., Steinfield Ch., Implications of hybrid e-commerce approaches for customer value and
geographical market reach, http://www.researchgate.net/publication/228572848_IMPLICATIONS_OF_HYBRID_E-
COMMERCE_APPROACHES_FOR_CUSTOMER_VALUE_AND_GEOGRAPHI [dostep: 02/09/2022].

5 A Olczak, Integracja sieci detalicznej z e-commerce w branzy spozywczej. Uwarunkowania
i synergiczne korzysci. Marketing i Rynek, 2013, nr 3, s. 25-30.

6 G.Szymanski, M-commerce jako nowy trend wspodtczesnych konsumentoéw. Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 501/2017,s. 38.

7 K. Laudon, C. Traver, CG, E-Commerce 2019, Addison Wesley, Boston 2002, s. 15-20.

8 W.Szpringer ,Handel elektroniczny: konkurencja czy firma?, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2000, s. 23.
9 K.Dobosz, Handel elektroniczny... op. cit., s. 10.

10 K. Bartczak, Bariery rozwojowe handlu elektronicznego, Wydawnictwo Exante, Wroctaw 2016, s. 30.
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ny internetowej. Nastepnie sprzedawca musi pozyskac¢ klientéw oraz nawigza¢ z nimi rela-
cje oparta na wzajemnym zaufaniu i bezpieczenstwie w zakresie dokonywania ptatnosci i do-
starczania produktéw do odbiorcy!’. E-commerce przynosi wiele korzysci klientom oraz
przedsiebiorcom prowadzacym dziatalno$¢ wytacznie w Internecie. Korzysci stajacych po stronie
sprzedawcy jest wiele. Przede wszystkim na korzys¢ przemawia mozliwosé zwiekszenia uzyskiwa-
nych przychodéw dzieki obnizaniu kosztow obstugi klientow?!2. Najwiecej korzysci oraz szans na po-
wodzenie wystepuje w przypadku sprzedawcéw oferujacych niszowe produkty oraz takich, ktérych
koszt tradycyjnej sprzedazy wigze sie z duzymi kosztami*®. Ponadto, niewatpliwg zalety sprzedazy
online jest mozliwos¢ tatwiejszego dotarcia do duzej ilosci oséb oraz personalizacji oferty do potrzeb
poszczegdlnych klientow!4.

Z kolei korzysci dla klientéw wynikajagce z dokonywania zakupdéw przez Internet to
zwtaszcza oszczednos¢ czasu, wygodna forma poszukiwania produktéw, dostepnos¢ uni-
katowych produktéow. Zakupy w tej formie dostarczajg wiekszej swobody w poréwnywa-
niu i wyborze ofert. Zakupy online to to takze wygodna forma dla wielu grup spotecznych
i zawodowych np. mtodziezy, studentéw, osdb pracujacych zdalnie, mtodych matek itp.*>. Mtodzi lu-
dzie bedacy podmiotem badan niniejszego artykutu posiadaja rézne nawyki konsumpcyjne. Od innych
grup spotecznych odréznia ich wolnos$¢, wspotpraca, rozrywka, szybkosc oraz innowacyjnosc®. Jed-
nak kluczowym bodZcem w wyborze zakupdéw internetowych sg nizsze ceny w poréwnaniu do skle-
pow stacjonarnych a takze dostepnos$é rabatéw, brak presji czasu oraz wieksza swoboda i umiejetnosc
korzystania z Internetu. To podstawowe kryteria wyboru oferty internetowej dla mtodych konsumen-

s

tow.

WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH

Pierwsza cze$¢ kwestionariusza ankiety internetowej zawierata pytania dotyczace produktow
najczesciej wybieranych i poszukiwanych przez mtodych ludzi w Internecie. Wyniki ankiety dowodza,
iz najczesciej s to bilety do kina oraz komunikacji miejskiej, kosmetyki, ubrania i obuwie. Natomiast
najrzadziej respondenci poszukujg artykutéw spozywczych i sprzetu elektronicznego. Szczegdétowe
wyniki zobrazowano na wykresie nr 1.

11 F Lamanpour, J. Damanpour, Ewolucja e-commerce e-biznesu: perspektyw
i strategia. Finanse menedzerskie, 2001, nr 27(7),s. 16-33.

12 A Molla, R. Heeks, Odkrywanie e-commerce. Korzysci dla firm w zakresie rozwoju

kraju. Spoteczenstwo informacyjne, 2007, nr 23(2), s. 95-108.

13 B.Gregor, M. Stawiszynski, Handel elektroniczny, Oficyna Wydawnicza Brant, Bydgoszcz-t6dz 2002, s. 16.
14 M. Kaptein, P. Parvinen, Zaawansowana personalizacja e-commerce: proces ramy i studium

przypadku. Miedzynarodowy Dziennik Handlu Elektronicznego, 2015, nr 19(3), nr 7-33.

15 T Sanwal, S. Avasthi, S. Saxena, E-commerce i jego wptyw na umysty mtoda generacja.

International Journal of Scientific and Research Publications, 206, nr 6 (3),s. 112-117.

16  J.Vieira, R. Frade, R. Ascenso, |. Prates, F. Martinho, Czynniki handlu elektronicznego: badanie dotyczace

portugalskiego sektora turystycznego. Nauki Administracyjne, 2020, nr 10(4),103,s. 1-17. .
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Wykres 1. Produkty kupowane online przez mtodych ludzi
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

I_,'|

Respondenci zostali zapytani o motywy jakie kierujg nimi podczas wyboru formy online jako
sposobu na dokonywanie zakupéw. Respondenci odpowiadajac na pytanie dotyczace powoddéw do-
konywania zakupéw przez Internet, mogli wskazac kilka odpowiedzi. Co wazne, mtodzi ludzie wy-
chowuja sie w otoczeniu nowoczesnych technologii. Internet jest dla nich codziennym elementem zy-
ciaistuzy do zaspokajania wielu potrzeb. Badani wskazali, ze preferujg zakupy przez Internet gtéwnie
z powodu oszczednosci czasu i mozliwosci dokonania zakupu bez wychodzenia z domu (69%). Co
wiecej, wazne dla nich jest, iz podczas zakupéw w Internecie nie ma potrzeby bezposredniego kon-
taktu z inng osobg tak jak w przypadku tradycyjnych zakupdéw, na co wskazato 57% badanych oséb.
Byty to czynniki, ktére znacznie przewazaty nad innymi, np. dostepnoscig unikatowych produktéw,
nizszymi cenami, itp. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi umieszczono na wykresie nr 2.
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Wykres 2. Powody dokonywania zakupow przez Internet
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Druga czes$¢ pytan ukierunkowana byta na poznanie opinii mtodych ludzi dotyczacych przy-
sztosci rozwoju e-commerce w Polsce oraz perspektyw na rozwoéj wtasnej kariery zawodowej w za-
kresie analizowanego sektora. W tym calu zapytano respondentéw o korzysci jakie wynikajg z pro-
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wadzenia biznesu zajmujacego sie handlem internetowym. Najwazniejszymi czynnikami okazaty sie
wygoda i elastycznos$¢ prowadzenia biznesu w Internecie, niskie koszty funkcjonowania dziatalnosci,
rosnacy popyt na produkty kupowane online oraz duzy rynek zbytu, ktéry umozliwia znalezienie
klientow nie tylko w najblizszej okolicy jak w przypadku handlu tradycyjnego, ale i na catym Swie-
cie (patrz. wykres nr 3). Mtodzi ludzie dostrzegajg wiecej korzysci niz wad prowadzenia dziatalnosci
w sektorze e-commerce, na co wskazujg wyniki odpowiedzi na pytanie dotyczace zagrozen i wad
zwigzanych z handlem internetowym. Respondenci uwazajg, iz najwiekszymi przeszkodami w pro-
wadzeniu dziatalnosci opartej na handlu elektronicznym jest przede wszystkim brak zaufania duzej
rzeszy klientéw do tej formy handlu, wysoka konkurencja oraz wysokie koszty przesytek, ktére nie-
ustannie wzrastaja i mogg zniechecic klientow do zakupow online (patrz. wykres 4.).
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Wykres 3. Korzysci wynikajace z prowadzenia dziatalnosci w zakresie handlu elektronicznego
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wykres 4. Zagrozenia dla przedsiebiorcy prowadzacego dziatalnos¢ w zakresie handlu online
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Trzecia cze$¢ pytan miata na celu poznanie opinii respondentéw na temat ich planéw doty-
czacych wtasnej kariery zawodowej w zakresie prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej opartej o han-
del elektroniczny lub zatrudnienia w branzy e-commerce. Wedtug wiekszosci respondentow (79%)
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sektor e-commerce jest atrakcyjny ze wzgledu na planowanie wtasnej kariery zawodowej. Mtodzi
ludzie widza potencjat w rozwoju sektora oraz zauwazaja jego ciggty wzrost. Uwazaja takze, ze praca
w zakresie handlu elektronicznego jest znacznie ciekawsza niz np. praca w biurze, edukacji czy handlu
stacjonarnym. Prowadzenie sklepu internetowego, promowanie marki w Internecie czy przeprowa-
dzanie aukcji internetowych jest dla mtodych ludzi zajeciem ciekawym i petnym wyzwan, dlatego
wiekszos$¢ z nich chciataby podjaé zatrudnienie w duzych firmach zajmujacych sie handlem online.
Z kolei tylko 26% badanych chciatoby w przysztosci prowadzi¢ wtasny biznes. Ws$rod osob, ktore za-
deklarowaty taka odpowiedz az 67% wskazato, iz mogtaby to by¢ dziatalnos¢ gospodarcza zwigzana
z handlem elektronicznym. Pozostali sg zainteresowani handlem stacjonarnym lub produkcja i spedy-
cja. Co gtéwnie wynika z ich zainteresowan. Mtodzi ludzie dostrzegaja wiele szans rozwoju e-com-
merce w Polsce w zwigzku z czym nie obawiajg sie o wtasng przyszta kariere zawodowa w przypadku
wyboru pracy w zakresie e-commerce.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI

E-handel precyzyjnie odpowiada na potrzeby wspétczesnych konsumentoéw, zwtaszcza mto-
dych ludzi. Zapewnia komfort zakupéw oraz wygode, zwtaszcza mtodszym pokoleniom, ktérego
przedstawiciele spedzaja w Internecie duzo czasu, szukajac potencjalnych produktéw spetniajacych
ich specyficzne potrzeby.

Na problem potencjatu rozwoju handlu elektronicznego w Polsce nalezy spoj-
rze¢ catosciowo, biorgc pod uwage zaréwno czynniki makroekonomiczne, jak i pozaeko-
nomiczne. Duzy wptyw majg tu czynniki kulturowe, np. wzorce spoteczne, nawyki kon-
sumpcyjne, tradycja, zasoby wiedzy. W Polsce firmy z branzy e-commerce, kazdego roku
zwiekszaja sprzedaz. Oczekiwaé¢ mozna, ze dynamika rozwoju analizowanej branzy bedzie znacz-
nie wyzsza niz w innych krajach europejskich. Trendy widoczne na rynku wskazuja, ze e-commer-
ce bedzie w niedalekiej przysztosci odgrywat dominujaca role na wiekszosci rynkéw. Tym samym
znaczny odsetek mtodych ludzi bedzie pracowat w tym sektorze. Na podstawie analizy wynikéw prze-
prowadzonej na potrzeby artykutu ankiety mozna wywnioskowac, iz wedtug mtodych ludzi najwiek-
szg przeszkoda w rozwoju e-commerce jest gtéwnie brak zaufania do tej formy handlu. Jednak prze-
szkode te mozna pokonac¢, za pomoca kreowania dobrych relacji z klientami, opartych na poprawnym
kontakcie, szybkosci rekcji na problemy z zakupem, dbanie o wysoka jakos¢ oferowanych produktéw.
Istotng role w tym zakresie odgrywa takze panstwo, ktore tworzy system legislacyjny, a tym samym
moze prawnie chroni¢ konsumenta. Ankieta umozliwia wyciggniecie wniosku, iz mtodzi ludzie nie
obawiajg sie prowadzenia biznesu wytacznie w Internecie. Pomimo duzego zainteresowania handlem
online, niewielka czes¢ respondentdw wyraza duze obawy przed podjeciem decyzji o zatozeniu wta-
snej dziatalnos$ci gospodarczej opartej wytacznie na sprzedazy online. W celu ograniczenia tychze
obaw nalezy podja¢ nastepujace dziatania:

e zwiekszenie Swiadomosci uczniow i studentéw poprzez nauke przedsiebiorczosci;

e zwiekszenie dostepu do doradztwa w zakresie e-commerce, Swiadczonego przez profesjo-

nalistow;

e wprowadzenie nowych rozwigzan legislacyjnych, utatwiajacych zatozenie i prowadzenie

dziatalnosci w sektorze e-commerce;
50 Zeszyty Naukowe ZPSB FIRMA i RYNEK 2022/22 (62)



E-commerce w opinii ludzi mtodych

e rozbudowa infrastruktury technicznej i technologicznej w kraju.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz mtodzi ludzie sg pozytywnie nastawieni zaréwno do do-
konywania zakupéw online, jak i do planowania wtasnej kariery zawodowej w sektorze e-commerce.
Woynika to z duzego potencjatu sektora, jaki zauwazalny jest wsréd pokolenia ludzi otoczonych kaz-
dego dnia nowoczesnymi technologami.

E-COMMERCE IN THE OPINION OF YOUNG PEOPLE

Summary:

The article presents an analysis of the opportunities and threats of further development of the e-commerce market in
Poland in the opinion of young people. The author points out that people aged 15-20 see the potential in online commer-
ce and plan in the future not only to continue making purchases in this form, but also to develop their own professional
career in the indicated area, despite having some fears of failure. The article was prepared on the basis of a quantitative
research, which was an internet survey, and an analysis of the literature on the subject.

Keywords: e-commerce, e-commerce, online shopping, e-business
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