STUDIA I PRACE
194/2023

8.79-92

Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie
Kolegium Zarzadzania i Finansow
ZESZYT NAUKOWY 194 https://econjournals.sgh.waw.pl/SiP

Tomasz tysori

Uniwersytet Jagiellonski
ORCID: 0000-0002-4480-0988

Zjawisko i przeglad trendéw handlu elektronicznego
w dobie personalizacji i mobilnosci

Streszczenie

W artykule scharakteryzowano zjawisko e-commerce i dominujace w nim trendy w dobie personaliza-
¢ji i komunikacji mobilnej. Wykorzystano w tym celu metode badan posrednich (tzw. desk research).
W pierwszej czesci opracowania przedstawiono histori¢ handlu elektronicznego i mobilnego. Zesta-
wienie tych faktéw pozwolito zauwazy¢ silng korelacje miedzy rozwojem spoteczenstwa informacyj-
nego a e-handlem. W dalszej cze$ci artykutu wskazano bariery, kierunki i szanse w rozwoju e-commerce
oraz m-commerce, ktdre staly sie punktem wyjscia do przegladu trendéw dominujacych w tej gatezi
gospodarki. Istotnym watkiem w niniejszym artykule sg rozwazania nad miejscem senioréw w e-han-
dlu. Calos¢ wieniczy podsumowanie z wnioskami ukazujacymi potencjalne kierunki dalszych badan
i obserwacji, w tym m.in. kwestie zwigzane z gromadzeniem danych uzytkownikéw oraz wptywem
technologii mobilnych na Zycie wspolczesnego czlowieka.
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1. Wprowadzenie

Nieustanny, silny i dynamiczny rozwoj technologii informacyjno-technologicznych
zrewolucjonizowal zycie kazdego czlowieka. Komputer czy telefon komoérkowy — obecnie
nazywany smartfonem, maja zupelnie inny wymiar niz dekade temu. Technologie staly sie
jednym z najwazniejszych elementow codziennosci. W XXI w. Internet przenika praktycznie
kazdg sfere zycia, zmienita sie konsumpcja, kreacja, agregacja, a takze (re)dystrybucja tresci.
Badacze podkreslajg, ze dawniej gdy uzytkownicy chcieli pozna¢ dane o produkcie, zmusze-
ni byli do wyszukania informacji na komputerze stacjonarnym, a nastepnie do ich zapisania
lub wydrukowania [Lysik, Machura, 2014, s. 10]. Obecnie dzieki wykorzystaniu urzadzen
mobilnych odbiorcy maja mozliwo$¢ dostepu do informacji o produkcie np. poprzez skano-
wanie smartfonem kodu kreskowego.

Niniejsze opracowanie ma charakter przyczynkowy - zostaly w nim nakreslone tren-
dy dominujace w e-handlu. Postuzono si¢ w tym celu metodg badan posrednich (tzw. desk
research). Polega ona na wykorzystaniu dostepnych wewnetrznych i zewnetrznych wtérnych
zrodel informacji. Decyzja o zastosowaniu tego narzedzia ma swoje uzasadnienie w literaturze
przedmiotu, gdzie podkresla sie, ze badania takie pozwalajg przy stosunkowo niskich kosz-
tach szybko oswoic sie ze specyfika i uwarunkowaniami zachowan e-konsumentéw, a takze
przygotowac sie do badan w terenie (tzw. field research)'. Co wiecej, gdy nie ma wystarczaja-
cej wiedzy na temat specyfiki zachowan e-konsumentéw tudziez trendéw, nalezy zdaniem
badaczy rekomendowac rozpoczynanie projektu od badan typu desk research [Jaciow, Wolny,
Stolecka-Makowska, 2013, s. 32]. Pozwala to uzyska¢ informacje niezbedne do sformulowa-
nia probleméw badawczych i hipotez oraz dobra¢ odpowiedni aparat naukowy. W zwigzku
z powyzszym niniejszy artykul ma charakter przegladowy, uwzgledniajacy wybrane tren-
dy. Nalezy podkresli¢, ze nadal zbyt mato badan i analiz naukowych poswieca si¢ zjawisku
e-commerce. Z punktu widzenia nauki obszar ten powinien pozostawaé w centrum uwagi
badaczy, sfera ta podlega bowiem nieustannym modyfikacjom, zmianom oraz jest w duzym
stopniu wspoétuzalezniona od sytuacji ekonomicznej, gospodarczej, a takze polityczne;j.

2. Miejsce handlu elektronicznego w spoteczenstwie wiedzy
Spoleczenstwo informacyjne (SI) przyczynito si¢ do rozwoju sieci informacyjno-komuni-

kacyjnych. Srodowisko, w ktérym obecnie zyjemy, mozna nazwaé spoleczenistwem opartym
na danych tudziez spofeczenstwem wiedzy?. Maria Nowina-Konopka [2014, s. 48] wskazuje,

! Kornelia Karcz [2004] podkreéla, ze ze wzgleddw praktycznych badacze przyjmujg czesto pewne zalozenia

wyjsciowe dotyczace poréwnywalnoséci badanych zjawisk i procesdw, opierajac si¢ na regutach i prawidtowosci
wlasciwych dla swojego kraju, i sklonni sg do poszukiwania réznic raczej w ich poziomie niz w naturze.

2 Definicja spoteczeristwa informacyjnego pojawila sie juz w 1968 r. Autorem tego pojecia jest japoniski nauko-
wiec Tadao Umesamo, ktory opisywat ewolucj¢ spoteczenstwa opartego na technologiach informatycznych.
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ze spoleczenstwo informacyjne to pojecie, ktore obejmuje swoim zasiggiem ogét zjawisk i pro-
cesOéw o charakterze spotecznym, politycznym, a takze gospodarczym. Spoteczenstwo infor-
macyjne to zbiorowos¢, w ktorej informacja poddawana jest intensywnej ewidencji i obrébce.
Na jej podstawie podejmuje si¢ dzialania w zyciu ekonomicznym, spolecznym, kultural-
nym i politycznym. Spoleczenstwo posiadajace bogate srodki komunikacji i przetwarzania
informacji, bedace podstawg tworzenia wigkszosci dochodu narodowego oraz zapewniajace
zrédlo utrzymania wiekszosci ludzi, mozemy bezsprzecznie nazwac spoteczenstwem infor-
macyjnym [Krzysztofek, Szczepanski, 2002, s. 170]. Rozwdj takiego spoleczenstwa, a takze
procesy zwigzane z globalizacja umozliwily pojawienie si¢ i rozwoj handlu elektronicznego,
a co za tym idzie kategorii e-konsumenta [por. Kucia, 2016].

3. Poczatki e-commerce

Poczatkowo handel elektroniczny ograniczal si¢ do technologii elektronicznego transferu
danych oraz elektronicznych przelewéw. Odbywalo sie to m.in. poprzez przesylanie faktur
czy dokonywanie ptatnosci, zwykle w formie wydruku lub komunikatu na ekranie kompu-
tera. Na rozwoju technologii skorzystal handel elektroniczny, ktéry rozwijal si¢ w bardzo
szybkim tempie, napotykajac przy tym wiele barier. Lata 80. XX w. to okres silnego rozwoju
Internetu, niemajacego jednak wiekszego znaczenia dla handlu elektronicznego, poniewaz
do 1991 r. dzialalno$¢ komercyjna w Internecie byla zakazana. W tamtym czasie Internet nie
byt wyposazony w odpowiednig infrastrukture — niedostosowane systemy miaty bezposredni
wplyw na bezpieczenstwo danych. Przefomowym momentem byt 1994 r., kiedy to pojawita
sie przegladarka Netscape Navigator, posiadajaca mechanizm szyfrowania danych SSL. Jak
wskazuje Lyson [2021], istotne dla rozwoju handlu elektronicznego bylo takze upowszech-
nienie szerokopasmowego dostepu do Internetu. Duza przepustowos$¢ zapewnita nie tylko
komfort korzystania z Internetu, ale data takze mozliwos$¢ przesytu duzych pakietow danych,
co mialo znaczenie dla dystrybucji tresci audiowizualnych. Literatura przedmiotu wskazuje,
ze przelomowym momentem w rozwoju handlu elektronicznego bylo powstanie w 1995r.
sklepu elektronicznego Amazon.

Handel elektroniczny jest uznawany za mlodg czes¢ gospodarki. Mozna stwierdzi¢, ze
rozwoj dzialalno$ci e-commerce nastapit niedawno, lecz firmy trudnigce si¢ sprzedazg inter-
netowa w bardzo krétkim czasie zaczely zatrudniac tysigce ludzi i osigga¢ zyski na pozio-
mie wielu miliardéw dolaréw rocznie. Takie marki jak Amazon czy Google szybko zdobyty
globalng rozpoznawalnos¢, a ich notowania gieldowe doréwnuja obecnie, a czasami nawet
przewyzszaja, obrotom najwiekszych podmiotéw gospodarki niecyfrowej [Lyson, 2021].
Warto zauwazy¢, ze pojecie e-commerce upowszechnito si¢ dopiero w 1997 r. Zostalo one
stworzone przez miedzynarodowsa firme technologiczng IBM. Jego definicja wywodzi sie
z jezyka angielskiego od stow electronic commerce [Grabczewska, 2020, s. 29]. Na polskim
rynku nie odnotowano wydarzenia poréwnywalnego do powstania firmy Amazon, ale
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badacze wskazuja, ze lata 1998-1999 mozna uznac za poczatek rozwoju handlu elektronicz-
nego w Polsce. W 1998 r. rozpoczal dzialalno$¢ pierwszy sklep internetowy Komputronik.
pl, a w kwietniu 1999 r. powstala ksiegarnia internetowa Merlin.pl. Waznym wydarzeniem
bylo takze uruchomienie w grudniu 1999 r. serwisu aukcyjnego Allegro [Lyson, 2021]. Poje-
cie e-commerce w wolnym tlumaczeniu na jezyk polski oznacza handel elektroniczny, ktory
jest specyficzna forma wymiany handlowej. Obejmuje on zakup oraz sprzedaz débr i ustug
za posrednictwem Internetu, ktory stanowi centrum wymiany handlowej na linii sprzedaw-
ca-kupujacy [Afuah, 2003, s. 43]. Sam handel elektroniczny mozna definiowac¢ takze jako
szereg dziatan wykonywanych w celu dokonania transakeji za pomoca elektronicznych §rod-
koéw przekazu, takich jak np. telefon, e-mail, faks czy strona WWW. To transakeje online,
czyli zakupy towardw i ustug, ktérych platnosci i dostawa odbywaja sie poza fizyczng pla-
cowka sklepu. Sklep internetowy to swoista witryna internetowa, za posrednictwem ktdrej
mozna prowadzi¢ wymiane¢ handlowg, a takze wirtualnie przeglada¢ dostepny asortyment
i dokonywa¢ platnosci online [Drobniak, 2019, s. 4]. Dane zastane potwierdzaja stusznos¢
stwierdzenia, ze branza ta przezywa obecnie swdj zloty okres. Swiatowa Organizacja Handlu
definiuje handel elektroniczny jako produkcje, reklame, sprzedaz oraz dystrybucje produk-
tow z wykorzystaniem sieci teleinformatycznych. Mozna wskaza¢, ze handel elektroniczny
jest swoistg fuzja dzialalnosci gospodarczej oraz zastosowanych w tym celu elektronicznych
no$nikow informacji lub bardziej ogélnie - ze to nic innego jak dowolna transakcja, ktora
jest realizowana za pomocg mediéw teleinformatycznych [Lyson, 2021].

4. Mobilnos¢ i komunikacja mobilna jako katalizator m-commerce

Za sprawg silnego rozwoju i nieodiacznej konwergencji, nowoczesne technologie, a - co
za tym idzie - takze komunikacja, staly si¢ mobilne. Mobilno$¢ moze by¢ rozumiana na trzy
sposoby. Podmiot mobilny to ,,1) taki, ktéry fatwo daje si¢ wprowadzi¢ w ruch, 2) jest zdol-
ny do sprawnego, elastycznego dziatania, 3) czesto zmieniajacy miejsce pobytu lub miejsce
pracy” [Stownik jezyka polskiego PWN, 2023]. Nowatorski charakter i ciaggta emergentnos¢
rozwigzan mobilnych sprawiajg, Ze rozwazania nad komunikacja mobilng wymagaja nieusta-
jacego zglebiania i aktualizacji wiedzy [Kopecka-Piech, 2013, s. 13]. Osoby poddajace anali-
zie komunikacje i kanaly mobilne zmuszone sg do ujmowania tych zjawisk w paradygmacie
interdyscyplinarnym. Potwierdza to Katarzyna Kopecka-Piech, wskazujac, ze w obliczu zto-
zonosci zjawiska komunikowania mobilnego zasadne jest podejscie interdyscyplinarne, obej-
mujace procesy spoleczno-kulturowe, medialne oraz ekonomiczne. W dzisiejszych czasach
istotny jest szybki i tatwy dostep do informacji. Powszechnos¢ Internetu pozwala odbiorcom
w bardzo krétkim czasie uzyskac potrzebne dane. Komunikacja w Internecie opiera si¢ albo
na aktywnosci w przegladarkach zainstalowanych na komputerze (desktop), albo w aplika-
cjach mobilnych (mobile). Kopecka-Piech juz w 2013 r. podkreslala, ze aplikacje mobilne
zmieniajg sposob konsumpcji zawartoéci. Ten kanal komunikacji jest bardziej intuicyjny
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izarazem mniej obcigzony niepotrzebng zawartoscig tradycyjnych serwiséw internetowych.
Szeroki dostep do sieci i powszechno$¢ urzadzen przenosnych sprawity, ze odbiorcy chetniej
korzystajg z kanatéw mobilnych. Termin mobile electronic commerce (m-comerce) definio-
wany jest jako wykorzystanie bezprzewodowej technologii, gtéwnie przenosnych urzadzen
mobilnych i Internetu mobilnego, w celu dokonywania transakcji, a takze wyszukiwania
informacji oraz komunikacji B2C (business to consumer) i B2B (business to business). Zjawi-
sko m-commerce mozna opisa¢ réwniez jako kazdg transakcje o wartoséci pienieznej, ktora
jest realizowana za posrednictwem mobilnej sieci telekomunikacyjnej. Nieco szersze pojecie
zaproponowal Norman Sadeh [2002, s. 32], wskazujac, ze m-commerce to ,,zestaw aplikacji
i ustug, do ktdérych ludzie majg dostep za pomoca swoich urzadzen mobilnych z dostepem do
Internetu”. Shintaro Okazaki [2005, s. 33] zauwaza, ze handel mobilny odbywa sie na strate-
gicznej platformie, ktdrg mozna okresli¢ mianem portalu mobilnego. Fadi Safieddine [2016,
s. 227] z kolei pisze, ze caly proces m-commerce odbywa sie w ruchu (on the move), wskazu-
jac, ze jest to termin, ktéry wywodzi sie z handlu elektronicznego (e-commerce), koncentru-
jacego si¢ na mozliwosci kupowania, sprzedawania, reklamowania oraz przeprowadzania
operacji biznesowych w ruchu.

Technologia towarzyszaca tym procesom stale sie rozwija i zmienia. W zwigzku z powyz-
szym gléwnym kryterium, na podstawie ktdrego dany proces mozna okresli¢ mianem m-com-
merce, jest mozliwos$¢ korzystania z urzadzen bezprzewodowych umozliwiajacych transakcje
w ruchu. Pierwsze zastosowanie handlu mobilnego mialo miejsce w 1997 r., gdy Coca-Cola
zainstalowala w Helsinkach automat, w ktérym za puszke napoju placito si¢, wysytajac SMS.
Jak podkresla Magdalena Kowalska [2016, s. 117], w tym samym roku pojawily sie rozwiaza-
nia mobilne zastosowane przez Merita Bank of Finland, ktére skupialy sie wokol mobilnej
bankowos$ci. W historii m-commerce istotny jest rowniez 2000 r., w Austrii wprowadzono
bowiem woéwczas mozliwos¢ zakupu biletéw komunikacji miejskiej za posrednictwem telefo-
nu komoérkowego, w Japonii — zakupu biletow lotniczych, a w Norwegii zdalnego ptacenia za
parking [Pralat, 2013, s. 169]. Rewolucja w dziedzinie m-commerce byl jednak 2007 r., w kto-
rym Apple wypuscito pierwszego iPhone’a, co doprowadzito do upowszechnienia si¢ w bar-
dzo szybkim tempie smartfonéw. Telefon komoérkowy, ktoéry na wyposazeniu miat swobodny
dostep do Internetu, umozliwit pobieranie i instalowanie przez uzytkownikéw réznych apli-
kacji. Pozwolilo to w znacznym stopniu rozszerzy¢ zakres zastosowania m-commerce. Mag-
dalena Brzozowska-Wos$ [2014, s. 9], analizujac kierunki rozwoju handlu elektronicznego,
wskazala, ze szczegélne miejsce w rozwoju e-commerce w najblizszych latach bedzie zajmo-
wal m-commerce, coraz wigcej oséb korzysta bowiem z Internetu bezprzewodowego przy
jednoczesnym wzro$cie liczby sprzedanych smartfonéw. Badaczka zauwaza, ze w dalszym
ciggu bedzie rosta takze liczba wykorzystywanych przez Polakéw kart SIM z uwagi na ich
zastosowanie w smartfonach oraz w tabletach czy modemach komputerowych. Asumptem
do rozwoju handlu mobilnego staly si¢ takze nizsze ceny bezprzewodowego Internetu oraz
rosnaca szybkos¢ transmisji danych, a takze pojawienie sie mozliwosci korzystania z Internetu
bez ograniczen lub z trudnymi do przekroczenia przez przecigtnego uzytkownika limitami
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transferu danych [Kowalska, 2016, s. 118]. Popularno$ci handlu mobilnego mozna dopatry-
wac takze w rozwoju Internetu mobilnego 3G lub 4G. Duzg role w rozwoju tego kanatu ode-
graly ptatnosci mobilne. Poczatkowo odbywaly sie one za posrednictwem wiadomosci SMS
(short message service), wraz z konwergencja mediéw przybraly one jednak posta¢ specjalnie
zaprogramowanych aplikacji mobilnych, umozliwiajacych sfinalizowanie transakeji w szybki
i nieskomplikowany sposdb. Uzytkownicy tych rozwigzan wskazuja, ze takie dokonywanie
platnosci przebiega wygodnie i sprawnie oraz nie wymaga noszenia portfela.

Badacze podkreslaja, ze platformy handlu elektronicznego od poczatku swojego istnie-
nia nie ulegly wigkszym przeobrazeniom, zmienily si¢ natomiast sytuacja demograficz-
na na $wiecie i podejscie do uzytkownikéw tego zjawiska. Warto zauwazy¢, ze na decyzje
zakupowe konsumentéw skladaja si¢ rdzne elementy - od czynnikéw kulturowych, spo-
tecznych czy osobistych, po aspekty psychologiczne [Tran, 2020, s. 1]. Sklepy internetowe
dzigki wykorzystaniu narzedzi analitycznych s w stanie okresli¢ potrzeby swoich klientéw
na podstawie licznych danych o uzytkownikach. Posiadaja one réwniez wiele zalet, ktdre
mogg stanowic o ich silnej przewadze konkurencyjnej nad tradycyjnymi sklepami. Wymie-
nia si¢ wérod nich znacznie bogatszg oferte produktowa, dostepnos¢ asortymentu oraz, co
czesto jest istotne, szeroki wybdr metod ptatnosci [Kwiatkowski, Winnicka, Zagajewski,
2018, s. 42]. Rynek handlu elektronicznego jest cze¢sto nazywany nowa ekonomig. Katarzy-
na Grabczewska dokonata analizy poréwnawczej raportow Gemius poswieconych e-com-
mercez 2019 r.12020 r., zwracajac przy tym uwage na zauwazalny wzrost liczby internautow
dokonujacych zakupdéw online. ,W 2019 r. stanowili oni 62% wszystkich badanych internau-
tow, natomiast w 2020 r. ich liczba wzrosta o 11 p.p. — do 73%. Do 2020 r. rynek e-commerce
na $wiecie rozwijal sie w tempie ok. 18% rocznie” [Grabczewska, 2020, s. 29]. Badacze pod-
kreslajg takze, Ze wzrosta jakos$¢ obstugi klienta oraz pojawily si¢ nowe mozliwosci robienia
zakupow. Ogromny asumpt do rozwoju handlu elektronicznego w Polsce dat okres pande-
mii COVID-19. W obszarze e-commerce prowadzone sg regularnie badania dotyczace zacho-
wan konsumentéw, co znajduje potwierdzenie w rozwazaniach cytowanych wyzej badaczy
[zob. Kwiatkowski, Winnicka, Zagajewski, 2018]. Z badan przeprowadzonych przez PwC
wynika, ze w 2026 r. warto$¢ brutto polskiego rynku handlu e-commerce osiagnie poziom
162 mld PLN. Wedtug analitykdw najszybciej bedzie rosta sprzedaz produktoéw z kategorii
zdrowie i uroda. W 2020 r. zakupy przez Internet stanowily 14% wartosci sprzedazy deta-
licznej w Polsce [Lyson, 2021]. W $wietle powyzszych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze do
podstawowych czynnikéw, ktére miaty wplyw na rozwdj handlu elektronicznego, a takze
rynku e-konsumenta nalezal rozwdj spoteczenstwa i gospodarki opartej na wiedzy. Dodat-
kowy asumpt stanowily niewatpliwie rozwdj i upowszechnienie wykorzystania nowych
technologii informacyjnych i komunikacyjnych (information and communication techno-
logy, ICT), a takze zréwnowazony rozwoj w zakresie wzrostu gospodarczego oraz starania,
ktére mialy na celu rozwijanie wigzi spotecznych.

Badacze handlu elektronicznego, w tym handlu mobilnego, wskazuja na wiele czynni-
kéw, ktére moga postuzy¢ jako zrédlo sukcesu m-commerce w najblizszych latach. Silnemu
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rozwojowi tego zjawiska towarzyszy jednak tez wiele barier. Badanie E-commerce w Polsce
z 2017 r. pozwolito ukaza¢ kilka dominujacych probleméw zwigzanych z rozwojem m-com-
merce. Do najwiekszych utrudnien przy dokonywaniu zakupéw mobilnych zaliczono wow-
czas: niewygodny system platnosci (58%), problemy z dokonaniem platnosci (55%), za duza
liczbe czynnosci tudziez operacji, ktéra uzytkownik musi wykona¢ podczas zakupu (37%),
za male litery (36%), brak aplikacji mobilnej (34%), zbyt wolne tacze internetowe (32%), nie-
dostosowanie strony do zakupow na urzadzeniach mobilnych (31%) [Gemius, 2021, s. 176].
Jak zauwaza Tomasz Le$niak, interesujagcym jest, ze na trudnosci zwigzane z wypelnianiem
formularza zakupowego wskazuje zaledwie 26% respondentéw. ,,By¢ moze wynika to juz ze
znacznej $wiadomosci ze strony sprzedawcéw co do roli kanatu mobile w procesie zakupo-
wym” [Le$niak, 2019, s. 21]. Warto podkresli¢, ze jeszcze w 2014 r. ten problem jako bariere
wskazywalo 66% badanych uzytkownikéw. Urzadzenia mobilne i umozliwiajace ich obstuge
nowe technologie sa w istocie komputerami podiaczonymi do Internetu. Nie jest zaskocze-
niem, ze zagrozenia zwigzane z rozwigzaniami desktopowymi i handlem elektronicznym
pojawia sie takze w m-commerce. Fadi Safieddine [2016, s. 228] zauwaza, Ze niektore aspekty
ryzyka zostaly jednak spotegowane przez sam charakter technologii i zwigzanej z nig mobil-
noéci. Branza handlu mobilnego w ocenie Safieddine’a musi zmierzy¢ si¢ z trzema gtéwny-
mi problemami, jakimi sg: hakerstwo, ochrona prywatnosci oraz oszustwa identyfikacyjne.
Kluczowym wyzwaniem z perspektywy m-biznesu i m-commerce jest walka z hakerstwem.
Przedsigbiorstwa sg zmuszone utrzymywac aplikacje zajmujace mato pamieci wewnetrznej
w smartfonie oraz szybkie serwery, by zapewni¢ szybka reakcje. Jednoczesnie tworcy opro-
gramowania muszg stosowa¢ szyfrowang komunikacje, zapory sieciowe i zabezpieczenia
antywirusowe [Safieddine, 2016, s. 228]. Tomasz Lesniak [2019, s. 20] wskazuje, ze rynek
stopniowo eliminuje kolejne bariery w rozwoju zakupéw mobilnych. Pojawiaja sie¢ nowe
mozliwosci rozwoju tej galezi handlu. Niewatpliwie duzym osiggnieciem mogg okazac si¢
progresywne aplikacje webowe (progressive web apps), ktore wykazuja cechy natywnych apli-
kacji mobilnych, a takze przypominajg je w dziataniu i wygladzie. Ich najwiekszg zaletg jest
to, ze uzytkownik nie musi instalowa¢ oprogramowania na smartfonie. Mozna poda¢ kilka
przyktadowych réznic w poréwnaniu ze zwyklymi stronami mobilnymi - mozliwos¢ dzia-
tania w trybie offline (zazwyczaj w ograniczonym zakresie), dostep do emisji powiadomien
push, bardzo krotki czas fadowania strony. Kolejng szansg dla m-commerce sg systemy plat-
nosci, ktére wymagaja jednego klikniecia, jak np. Blik, GPay, Masterpass czy Visa Checkout.
Dostepnos¢ takich narzedzi sprawia, ze realizacja zakupdw mobilnych staje sie wygodniejsza
i prawie natychmiastowa. Rosngca popularnos¢ bankowosci mobilnej ma bezposredni wplyw
na handel mobilny, mnogo$¢ rozwigzan w tym zakresie stanowi bowiem znaczne ulatwienie
procesu zakupowego z perspektywy konsumenta.
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5. Rozwdéj handlu elektronicznego w dobie personalizacji

Obecnie obserwuje sie dynamiczne zmiany w zachowaniach konsumentéw, ktore wyma-
gaja glebokiej analizy, a w efekcie szybkiej reakcji ze strony e-sklepéow. Wedlug szacunkéw
w Polsce dziata aktualnie 54,3 tys. sklepéw internetowych [Szajner, 2022]. Internauci kazde-
go dnia sg odbiorcami licznych komunikatéw marketingowych, w zwiazku z czym markom
coraz cigzej jest przebic si¢ przez szum informacyjny i dotrze¢ do klientéw. Jest to szczegolnie
trudne w branzy handlu elektronicznego, gdzie wspdlczesny e-konsument ma dostep do nie-
skonczonej liczby ofert produktéw od sprzedawcéw oraz sklepéw zagranicznych’. Wigkszos¢
sklepéw internetowych stosuje juz techniki personalizacji. Silnym trendem w e-commerce
jest podejscie headless. W praktyce oznacza to bezobstugowa personalizacje, w ktorej front-
-end (warstwa prezentacji) i back-end (tre$¢ i dane) sg od siebie oddzielone. Taka modyfikacja
pozwala jeszcze bardziej spersonalizowac automatyczng obstuge klienta. Podejscie headless
umozliwia e-biznesom dostosowanie tresci do potrzeb kazdego konsumenta bez koniecznosci
zmiany ogolnego projektu witryny. Taka elastycznos¢ infrastruktury systemu daje sklepom
internetowym znaczng przewage. Warto zaznaczy¢, ze personalizacja tresci powinna odby-
wac¢ si¢ na takim samym poziomie zaréwno w wersji mobilnej, jak i w wersji na komputery.
Nalezy jednak podkresli¢, ze gromadzenie danych i ich agregacja staly si¢ w ostatnich latach
czestym tematem debaty publicznej, w zwigzku z czym kluczowym trendem stata si¢ per-
sonalizacja e-commerce z mysla o zachowaniu prywatnos$ci. Przywotujac podejscie headless,
mozna w pelni zasadnie postawi¢ znak réownosci migdzy rozwojem handlu elektronicznego
a postepem dokonujgcym si¢ w dziedzinie personalizacji tresci.

6. Projektowanie zorientowane na uzytkownika
podstawa handlu w sieci

Eksperci z zakresu handlu elektronicznego przywigzuja duza wage do projektowania
zorientowanego na uzytkownika. Odpowiednio zoptymalizowany user experience i bardzo
dobrze zaplanowana $ciezka zakupowa budowaly w ostatnich latach wysoka konwersje*.
Wedlug badan Marketing Charts 97% konsumentéw zdecydowalo sie nie robi¢ zakupow,
poniewaz bylo to niewygodne. Nieustajacy wzrost wymagan konsumenckich wymusit przyje-
cie nowych rozwigzan technologiczno-komunikacyjnych. Jak wynika z przywotanego rapor-
tu, odbiorcy oczekuja, ze zakupy uda im si¢ zrealizowa¢ osobiscie i btyskawicznie, a sklep

3 Obecnie sprzedaz zagraniczna, nazywana tez transgraniczng lub cross-border, przybiera na znaczeniu.

Wedlug Forrester Research zakupy transgraniczne stanowily w 2022 r. 20% wszystkich transakcji w e-handlu,
a sprzedaz osiagneta warto$¢ 627 mld USD. Ponad 21% globalnego handlu internetowego sklada sie z handlu
transgranicznego, a 70% konsumentéw dokonuje co najmniej jednego zagranicznego zakupu rocznie.

4 Konwersja strony internetowej lub witryny sklepu internetowego jest postrzegana jako wykonanie okreslo-
nej czynnosci na stronie. Jej celem moze by¢ np. §ciagniecie pliku, obejrzenie filmu na stronie internetowej czy
wypelnienie formularza zgloszeniowego.
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internetowy pozostanie responsywny. Spetnienie tych wymagan doprowadzito do powstania
nowej logiki projektowania, okreslanej mianem one click. Jest to forma zakupdw, w przypad-
ku ktérej konsument nie jest zmuszony do uzupelniania danych transakcyjnych przy kazdym
skfadanym zaméwieniu. Amazon wprowadzit takie rozwigzanie juz kilka lat temu, one click
zaczeto wykorzystywac takze podczas ogladania produktéw prezentowanych z wykorzysta-
niem stories, rolek w social mediach czy tresci na Twitterze®. Kupowanie jednym kliknigciem
zapewnia najwyzsza wygode, ktora moze przyciggnac rzesze konsumentow.

Szybkos¢ i intuicyjnos¢ to nie jedyne cechy, jakie musi posiadac sklep internetowy. Wspot-
czesny konsument oczekuje takze bardzo sprawnej dostawy. W efekcie doprowadzito to do
powstania nowego trendu, ktory okresla si¢ jako g-commerce, czyli z angielskiego quick com-
merce — szybki handel. Termin ten dotyczy gtéwnie rynku produktéw spozywczych (e-gro-
cery), ktéry w $wietle raportéw PwC do konca 2026 r. bedzie wart 18 mld PLN. Ten model
sprzedazy zaklada ekspresowa dostawe zamowien internetowych. Towar zakupiony online ma
dotrze¢ do uzytkownika w ciggu maksymalnie kilkudziesigciu minut. Taki rodzaj zakupow
upowszechnil si¢ w dobie pandemii COVID-19. Q-commerce ma duzy potencjal, ale wigze
sie z wigkszym kosztem zakupoéw tudziez dostawy. Nalezy tez podkresli¢, ze ten trend moze
by¢ nieekologiczny, poniewaz przektada sie na wysokie zuzycie benzyny. W zwiazku z tym
q-commerce stoi w opozycji do przedstawionego wczesniej modelu, w ktérym to konsumen-
ci oczekujg zréwnowazonego e-handlu.

Wspolczesni konsumenci oczekujg, ze handel internetowy bedzie ekologiczny, na znacze-
niu zyskuje takze sprzedaz produktéw uzywanych (re-commerce i pre-owned). Re-commer-
ce mozna okresli¢ jako odsprzedaz réznego typu rzeczy poprzez dostepne platformy online,
aplikacje czy social media. Wedlug danych 82% konsumentéw kupuje lub sprzedaje uzywane
produkty w sieci. E-konsumenci zwracaja najczesciej uwage na ich jako$¢ (62%) i cene (56%)
[Izba Gospodarki Elektronicznej, 2021]. Wptyw na rozwéj handlu takimi produktami miata
pandemia COVID-19, kiedy to ludzie spedzali sporo czasu w domach i porzagdkowali szafy
czy garaze. Eksperci podkreslaja, Ze inflacja oraz wysokie ceny produktow i kosztow zycia
w 2023 r. sprawig, ze handel uzywanymi przedmiotami bedzie nabieral znaczenia [Kobiety
e-biznesu, 2023]. Re-commerce, wspierajacy obieg zamkniety rzeczy drugiego obiegu, sprzyja
zréwnowazonemu rozwojowi. Obecnie konsumenci oprocz tego, ze chca, aby paczka szyb-
ko do nich dotarla, wymagaja, zeby sprzedawca dostarczyt ja w sposéb ekologiczny. Az 61%
internautéw w Polsce zwraca uwage na zréwnowazony sposdb pakowania przesylek. Sklepy,
ktére podchodza do swojej pracy proekologicznie, budza zaufanie oraz lojalnos¢. Co ciekawe,
konsumenci zwracajg uwage na sposob dostarczania przesylek, ale nie traktujg zwrotéw jako
elementu negatywnie wplywajacego na srodowisko. Jak wynika z raportu e-Izby Odpowie-
dzialny e-commerce, konsumenci zdaja sobie sprawe, Ze §wiadome zakupy moga mie¢ pozy-
tywny wplyw na srodowisko, ograniczaja bowiem czestotliwos¢ dostaw i decyduja o tym,

5> Ztechnologicznego punktu widzenia integracja systemu (e-sklepu) z platforma spoteczno$ciows za posred-
nictwem API jest nieskomplikowanym procesem.
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jakie produkty oferuja i beda w przyszlosci oferowac e-sklepy oraz czy sg one zdrowe, natu-
ralne i produkowane zgodnie z zasadami zrownowazonego rozwoju. Respondenci uznali,
ze najwiekszy wplyw na to, aby mozna byto dokonywa¢ §wiadomych zakupow w e-commer-
ce, majg przede wszystkim szczegdlowe i wyczerpujace dane rozmiarowe oraz opisy pro-
duktéw, a takze dobrej jakosci zdjecia produktowe [Izba Gospodarki Elektronicznej, 2022].
Analizujac powyzszy trend, nalezy pochyli¢ sie takze nad zjawiskiem bracket buying®. Jest
to sytuacja, w ktdrej e-konsumenci kupuja wiele rozmiaréw lub koloréw danego produktu,
by wybrac wersje, ktéra najbardziej im odpowiada, a reszte produktow odesta¢ do sklepu
internetowego. Eksperci z branzy e-commerce podkreslaja, ze takie dzialania s3 podobne do
zjawiska, ktdre okresla si¢ jako wardrobing, polegajacego na kupowaniu ubran na specjalna
okazje, a nastepnie zwracaniu ich po zakonczonym wydarzeniu. Dotyczy to gléwnie branzy
modowej [Lyson, 2022]. Niemniej zaréwno to zjawisko, jak i bracket buying maja negatywny
wplyw na kondycje ekonomiczng sklepéw dostepnych w sieci — sprzedawcy, ktérzy oferuja
darmowg przesytke i zwrot, ponoszg koszty dostawy nawet dwa razy. Bezsprzecznie mozna
wiec stwierdzi¢, ze takie zachowania konsumenckie stoja w opozycji do koncepcji zréwno-
wazonego rozwoju i Srodowiska.

7. Seniorzy w swiecie handlu elektronicznego

W kontekscie rozwazan nad handlem w sieci nalezy przywola¢ takze raport Pokolenie
Silvers w e-commerce opracowany przez fundacje Kobiety e-biznesu [2022], gdzie wskazuje
sie na rosngcy udzial senioréw w e-zakupach. Seniorzy, ktérzy funkcjonuja w sieci, s coraz
bardziej aktywni, a takze §wiadomi zachowan online. Fundacja zrealizowata badanie wsréd
0s6b powyzej 60. roku Zycia, aby sprawdzi¢ doswiadczenia tej grupy wiekowej z zakupa-
mi w Internecie. Z badan wynika, Ze 86% respondentéw kazdego dnia korzysta z Interne-
tu, a 65% dokonuje zakupéw w sieci przynajmniej raz na miesigc. Warto dodac¢, ze wedlug
raportu seniorzy beda w przyszlosci wigcej kupowa¢ online. Zamiar czestszego dokony-
wania zakupow przez Internet w poréwnaniu z ostatnimi sze$cioma miesigcami deklaru-
je ponad potowa badanych. W raporcie wskazuje sie, ze ,,wspolczesni seniorzy korzystaja
z dobrodziejstw Internetu, ale takze kupujg w sieci potrzebne im produkty. Warto zaznaczy¢,
ze Badanie Silvers w e-commerce wskazuje, ze w wigkszosci osoby powyzej 60. roku zycia
dokonuja transakcji bez pomocy innych 0séb i sporadycznie napotykajg trudnosci podczas
finalizowania transakcji” [Kobiety e-biznesu, 2022]. Najpopularniejsza marka e-commerce
wsrod seniorow jest Allegro, ktdrego znajomos¢ deklaruje az 88% ankietowanych. Polowa
respondentéw rozpoznaje takze takie sklepy i platformy jak empik.com, rossmann.pl czy
mediaexpert.pl. Nalezy doda¢, ze seniorzy to réwniez klienci sklepéw spozywczych w sieci
(e-grocery), prawie jedna trzecia tej grupy uzytkownikow zna bowiem takich dostawcow jak

6 Autor stosuje anglojezyczne ttumaczenie pojecia bracket buying, poniewaz nie ma ono jeszcze polskiego
odpowiednika.
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auchan.pl czy carrefour.pl. Nalezy pochyli¢ si¢ takze nad sposobami platnosci w sieci pre-
ferowanymi przez osoby powyzej 60. roku zycia. Raport wskazuje, ze pokolenie senioréw
korzysta chetnie z metod cyfrowych, 34% ankietowanych dokonuje bowiem szybkich prze-
lewéw, a wéréd marek najlepiej rozpoznawalnych wskazuje BLIK” (17%). Seniorzy cechuja sie
przy tym mniejszg sktonnos$cig do zakupéw online na raty czy tez z wykorzystaniem plat-
nosci odroczonych®. Magdalena Kubisa wskazuje, ze zmienia si¢ podejscie oséb starszych
do nowoczesnych sposobdw platnosci, ktore poza wygoda i prostotg zapewniajg im réwniez
wieksze bezpieczenstwo. Placenie metoda BLIK pozwala unikna¢ podawania danych, ktore
sa wymagane przy przelewach tradycyjnych. Jak podkreslono w raporcie, BLIK to metoda
platnosci odpowiadajaca na potrzeby senioréw, dlatego juz co szdsty ankietowany w wieku
powyzej 60 lat wybiera ja podczas zakupdw w Internecie [Kobiety e-biznesu, 2022]. Istotna
jest takze szata graficzna, a wigc czytelne opisy oraz wyrazne zdjgcia. Dodatkowo strona,
z ktorej skorzysta senior, musi by¢ intuicyjna w obstudze i ulatwia¢ odnalezienie szukanych
produktéw. W przypadku osoéb starszych liczy sie takze cena produktu oraz mozliwo$¢ sko-
rzystania z darmowej dostawy, czyli wszystko to, co pozwala obnizy¢ koszty zakupéw. Z dru-
giej strony dla starszego pokolenia zdecydowanie mniejsze znaczenie ma mozliwo$¢ zakupu
na raty czy z wykorzystaniem platnosdci odroczonych, ktére s3 znacznie bardziej popularne
wsrod mlodszych grup wiekowych. Warte uwagi jest takze to, Ze seniorzy korzystaja z ustug
wspierajacych zakupy online, w tym m.in. z nowoczesnych form dostawy, takich jak paczko-
maty (51% ankietowanych) czy ustugi kurierskie (42%). Z danych zamieszczonych w raporcie
Pokolenie Silvers w e-commerce wynika, ze wspolczesni seniorzy w wiekszosci (82% ankieto-
wanych) radzg sobie z zakupami online samodzielnie. Na uwage zastuguje fakt, ze seniorzy
sg aktywni nie tylko w e-handlu, ale takze w innych obszarach gospodarki - 58% respon-
dentéw wykorzystuje Internet do obstugi bankowosci elektronicznej. W przypadku prefe-
rowanej formy kontaktu ze sklepem internetowym osoby powyzej 60. roku zycia najczgsciej
wskazuja na wiadomosci e-mail, ale, co istotne, nadal wazny jest kontakt telefoniczny - 32%
badanych preferuje ten kanal komunikacji. Z raportu wynika, Ze mimo duzego zaintereso-
wania i aktywno$ci senioréw w Internecie nadal potrzebuja oni wsparcia w tym obszarze.
Jedna trzecia respondentéw deklaruje, Ze chciataby dowiedzie¢ si¢ wiecej o tym, jak instalo-
waé programy, a 26% osob wskazuje na potrzebe zwigkszenia kompetencji w zakresie uma-
wiania wizyt u lekarza przez Internet. Przywotane dane pozwalajg zrozumie¢, jak wazng
grupa spoleczng sa seniorzy w sieci i potwierdzaja wystepowanie nowego zjawiska, jakim
s3 »cyfrowi seniorzy”. Badania przeprowadzone na potrzeby wyzej przywotanego raportu
powinny by¢ punktem wyjscia do dalszych analiz nad obecnoscia senioréw w sieci, a firmy
dzialajace w obszarze e-commerce powinny dodatkowo uwzglednia¢ pokolenie silver w komu-
nikacji marketingowej.

7 BLIK to system platnosci mobilnych, ktéry zostal uruchomiony w 2015 r. Wedtug danych Narodowego

Banku Polskiego w 2021 r. obejmowal on swoim zasiggiem 17 bankéw oraz 21,5 mln uzytkownikéw [NBP, 2022].
8 Warto zaznaczy¢, ze platnosci odroczone, czesto oznaczane skrotem NBPL (buy now pay later), stanowily
wiodacy trend w platnosciach e-commerce w 2022 r.
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8. Podsumowanie

Technologie staly sie jednym z najwazniejszych aspektow zycia czlowieka w XXIw. Dzie-
ki wykorzystaniu urzadzen mobilnych odbiorcy tudziez konsumenci majg mozliwos¢ doko-
nywania zakup6w z poziomu smartfona. Nakreslenie historii handlu elektronicznego oraz
przyblizenie zjawiska mobilnosci i komunikacji mobilnej stanowi punkt wyjécia do anali-
zy handlu mobilnego, okreslanego mianem m-commerce. Zestawienie faktéw zwigzanych
z powstaniem tych zjawisk pozwala zauwazy¢ silng korelacje z rozwojem spoteczenstwa
informacyjnego. Uwzglednienie barier, a takze szans i kierunkéw rozwoju handlu interne-
towego stalo si¢ swoistym pomostem do wyznaczania trendéw w e-handlu. Istotne grono
odbiorcow tego typu uslug stanowia seniorzy. Rosngca liczba e-konsumentéw w tej grupie
wymaga zmian strategii komunikacji marketingowej. Jak okreslono we wstepie do niniej-
szego artykulu, istnieje silna potrzeba badania i poddawania analizom zjawiska e-commerce,
ze szczegdlnym uwzglednieniem komunikacji mobilnej i mobilnosci, a - co za tym idzie -
takze aplikacji mobilnych. Dziedziny te podlegaja dynamicznym zmianom, ktére w przy-
szto$ci beda sig jeszcze poglebiaé (rozwoj architektury headless i progresywnych aplikacji
webowych). W zwiagzku z tym rodzi si¢ potrzeba bacznej obserwacji badawczej tych zjawisk.
Pojawiajg sie takze pytania o cyberbezpieczenstwo uzytkownikéw, a w szczegoélnosci ich
danych, gromadzonych i agregowanych w celu personalizacji. Nalezy podkresli¢, ze analo-
gicznie do badan nad oddzialywaniem Internetu na czlowieka nalezy pochyli¢ sie takze nad
wplywem na jego zycie technologii mobilnych. Produkty mobilne to bardzo szeroki obszar
analiz i nieustannie ewoluujgce procesy, ktore nalezy badac.
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The phenomenon and overview of e-commerce trends
in the era of personalization and mobility

Abstract

The purpose of the article is to outline the phenomenon of e-commerce and the prevailing trends in it
in the era of personalization and mobile communication. The first part of the paper presents the his-
tory of e-commerce and mobile commerce. The presentation phenomenon makes it possible to note
a strong correlation between the development of information society and e-commerce. The next part
of the article identifies barriers, opportunities, and directions in the development of e-commerce and
m-commerce, which became the starting point for an overview of the dominant trends in this branch
of the economy. An important thread in this article is the consideration of seniors in e-commerce. The
paper concludes with a summary, with conclusions indicating potential directions for further research
and observations, including issues related to the collection of user data and the impact of mobile tech-
nologies on the lives of modern people.

Keywords: e-commerce, m-commerce, information society, personalization, mobility



