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Streszczenie

Celem prezentowanego artykutu jest identyfikacja mozliwo$ci rozwojowych podmiotéw dzialajacych
na polskim rynku e-commerce w czasie zagrozenia ze strony pandemii COVID-19 w kontekscie wy-
boréw dokonywanych przez klientéw serwiséw elektronicznych. Udzieleniu odpowiedzi na sformuto-
wane pytania badawcze ma stuzy¢ analiza danych zawartych w raportach rynkowych opublikowanych
przez Gemius w 2020, 2021 i 2022 r. Osiagniete rezultaty wskazuja, ze gtdwne wyzwania rozwojowe dla
pomiotéw z branzy e-commerce w czasie pandemii polegaly na zapewnieniu ekonomicznosci, szyb-
kosci i niezawodnosci realizacji transakeji, a w kontekscie oczekiwan poszczegélnych grup klientéw
takze na przyciagnieciu i utrzymaniu ich za sprawg specyficznych, waznych dla nich aspektéw relacji
ze sprzedawcg oraz ksztaltowaniu wartos$ci zawartej w ofercie.
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1. Wprowadzenie

Wybuch pandemii COVID-19 i wprowadzenie obostrzen sanitarnych spowodowaly, ze
wiele spolecznosci musiato odnalez¢ si¢ w nieznanej sobie rzeczywistosci i opracowac spo-
soby radzenia sobie z wybranymi wyzwaniami zycia codziennego. Jednym z aspektow zycia
w czasie pandemii stalo si¢ korzystanie z rozwigzan informatycznych w niemal kazdej dzie-
dzinie aktywnosci — pracy, nauce, zabawie czy robieniu zakup6w [Galhotra, Dewan, 2020,
s. 865]. W opracowaniach naukowych prezentujacych analize sytuacji gospodarczej w czasie
pandemii podkre$la sie, ze nastapil znaczacy wzrost sprzedazy débr w ramach e-commerce
[Kret, 2020, s. 55; Grabczewska, 2020, s. 34]. Bylo to spowodowane z jednej strony zwiekszo-
nym zainteresowaniem klientéw, a z drugiej koniecznos$cia poszerzenia czy wrecz rozpoczecia
przez przedsiebiorstwa sprzedazy online [Arandelovic i in., 2021, s. 185] na rynku zaréwno
B2C, jak i B2B [Bravo, Gonzalez Segura, Temowo, Samaddar, 2022, s. 526].

Bez wzgledu na model handlu elektronicznego istniata jednak obawa o bezpieczenstwo
korzystania z tego sposobu dokonywania zakupéw w zwigzku z ryzykiem transmisji wiru-
sa z zakupionego towaru czy jego opakowania na klienta/kontrahenta [Al-maaitah, Tha'er
Majali, Almaaitah, 2021, s. 787]. Istnialo takze zagrozenie niemoznosci zapewnienia cigglo-
$ci i sprawnosci realizowanych dostaw [Tran, 2021, s. 7], zwigzane z problematyka nie tylko
transportu, ale takze produkgji [Kret, 2020, s. 55-56; Kitukutha, Vasa, Olah, 2021, s. 64].
Wyzwania czasu pandemii dotyczyly réwniez innych aspektéw. Lockdowny czy regulacje
wprowadzane przez organy panstwowe, w tym np. konieczno$¢ zachowania dystansu spo-
tecznego, powodowaly, zZe pewne okreslone czynnosci zwigzane z zamawianiem i odbiera-
niem przesylek rowniez wymagaly przemyslenia i wplywaly na zachowania oraz preferencje
nabywcow, sprzedajacych czy podmiotéw posredniczacych migdzy nimi, takich jak np. firmy
kurierskie [Halim, 2022, s. 20; Smal, Orzel, 2022, s. 58-60].

Zmianom zachodzacym w zyciu spolecznym, w tym w aktywnosci gospodarczej, we
wzmiankowanym okresie towarzyszyly pytania o to, na ile beda one trwatle, szczegdlnie
w odniesieniu do zachowan konsumentéw. Nalezy bowiem pamigta¢, ze owe zachowania
sa dynamiczne, zmieniajg si¢ w czasie, a poszczegolne grupy wiekowe moga roéznic si¢ mie-
dzy sobg pod tym wzgledem [Veeragandham, 2020, s. 78]. Dynamika ta dotyczy réwniez
kwestii, na ile mozliwe jest powrocenie do stanu preferencji i zachowan konsumentéw sprzed
pandemii. Dotychczasowe analizy wskazujg, ze w postpandemicznej rzeczywisto$ci nastgpi
raczej powr6t do stanu poprzedniego, ale nie bedzie on stanowczy i calkowity. Z perspek-
tywy dzialalnos$ci e-commerce oznacza to, ze spadnie poziom zakupdw online w przypad-
ku wielu grup produktéw czy ustug, cho¢ pozostanie on i tak wyzszy niz przed pandemia
[Kawasaki, 2022, s. 98]. To samo zjawisko moze dotyczy¢ zachowan poszczegélnych grup
konsumentéw [Luo, 2023, s. 7]. W zwiazku z pandemia wiele oséb, ktdre nie korzystaly do
tej pory z zakupdéw online, musialo zacza¢ uzywac tej metody zamawiania débr [Kim, 2020,
s. 214]. Mozna przyjac, ze nie wszyscy z nich powréca do poprzednich praktyk nabywczych
[Jilkova, Kralova, 2021, s. 85; Zou, Cheshmehzangi, 2022, s. 4].
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Pandemia COVID-19 jako kryzys na wielu ptaszczyznach indywidualnego i spofecznego
bytowania stala si¢ momentem nieciagtosci, ktory okazal sie po czesci réwniez szansg roz-
wojowg dla podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ e-commerce. Wzmozony wowczas popyt
na wiele débr i ustug obejmujacy ten kanat sprzedazy czy towarzyszace temu zmiany w pre-
ferencjach konsumentéw powoduja, ze warto analizowac procesy rynkowe, jakie wystapity
w tym czasie w obszarze e-commerce. Celem niniejszego artykutu jest w zwigzku z tym iden-
tyfikacja mozliwosci rozwojowych podmiotow dziatajacych na polskim rynku e-commerce
w czasie zagrozenia ze strony pandemii COVID-19 w kontekscie wyboréw dokonywanych
przez klientéw serwiséw elektronicznych. Weryfikacji tego celu ma stuzy¢ sformutowanie
dwdch pytan badawczych: pierwsze zwigzane bedzie z ksztaltowaniem si¢ motywacji klien-
tow do korzystania z serwisow e-commerce, a drugie z réznicami w opiniach wyglaszanych
na ten temat przez poszczegdlne grupy klientéw. W przedmiotowej analizie wykorzystano
rezultaty badania rynku e-commerce przeprowadzonego przez Gemius w 2020, 202112022 r.

2. Motywy wyboréw dokonywanych przez klientéw
na rynku e-commerce

Wyniki miedzynarodowych badan nad motywami wyboréw dokonywanych przez klien-
tow wskazuja przede wszystkim na dwa gtéwne obszary problemowe. Pierwszy z nich doty-
czy rozréznienia motywagcji tych, ktoérzy maja dokonac zakupu po raz pierwszy, oraz tych,
ktdrzy sfinalizowali juz przynajmniej jeden zakup i mysla o kontynuowaniu wspétpracy ze
sprzedawcg. Dokonuje si¢ tu zatem podziatu klientéw na doswiadczonych i niedo$wiadczo-
nych, wykazujac, ze ich motywacje, a zatem i decyzje zakupowe mogg sie rézni¢ [Hernan-
dez, Jiménez, Martin, 2010, s. 964]. To rozréznienie wydaje si¢ wazne gléwnie z perspektywy
historycznej (wtedy gdy korzystanie z rozwiagzan e-commerce nie bylo jeszcze szeroko upo-
wszechnione) lub ze wzgledu na wybrane grupy konsumenckie, ktére nie cechowaly sie do
tej pory wysoka akceptacja dla tego rodzaju zakupow. Drugi obszar problemowy zwigzany
jest z warunkami organizacji i atrybutéw samej sprzedazy online. W tym wzgledzie rozréznia
sie kwestie dotyczace zaréwno oferty/produktu (np. cena, jakos¢, niezawodnos¢, wysytka),
jak i jakosci strony sprzedazowej (np. tatwos¢ jej uzytkowania, nawigowanie, projekt, intu-
icyjna obstuga, bezpieczenstwo, wsparcie, personalizacja, estetyka) [Tabaeiiin., 2011, s. 581].

Powyzsze watki byly tematem badan nad wyborami polskich konsumentéw na rynku
e-commerce. Z poczatkiem drugiej dekady XXIw. wskazywano na znaczgcg zmiang zachowan
klientéw na rynku polskim, zwigzang przede wszystkim z przywigzywaniem wagi do infor-
macji o procesie zakupowym, przejawiajacym sie¢ w jej aktywnym poszukiwaniu i wymia-
nie z innymi konsumentami (dotyczylo to m.in. poréwnywania informacji, jej dostepnosci
i aktualnosci) [Dejnaka, 2011, s. 301]. Efektem tych postaw konsumenckich bylo sformuto-
wanie m.in. postulatu koniecznosci rozwijania profesjonalnej obstugi klienta przez sprzeda-
jacych w Internecie [Majchrzak-Lepczyk, 2015, s. 267].
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Kolejne badania nad motywami wyboréw dokonywanych przez polskich klientéw na rynku
e-commerce pozwolily wyeksponowac i uszczegoélowi¢ wezesniejsze ustalenia. Podkreslano,
ze klienci sg zainteresowani gléwnie tatwym poréwnywaniem ofert od réznych sprzedaw-
cOw czy uzyskiwaniem takich zestawien z niezaleznych zrédet [Czaplewski, 2017, s. 42]. Byt
to rowniez okres, kiedy zaczeto podnosi¢ wage problemu doswiadczen klientéw w zakupach
online czy poziomu cen i innych kosztéw zwigzanych z zakupami [Pieczarka, 2017, s. 93].
W nastepstwie tych ustalenn doprecyzowywano i rozwinigto wiele kwestii we wzmiankowa-
nym kontekscie, takich jak np. bezpieczenstwo transakeji, szybkos¢ i niezawodnos¢ dostaw,
tatwo$¢ zwrotu i reklamacje towaru [Rybak, 2019, s. 24] czy szczegélowy opis samego towaru
i warunkow zakupu [Porebski, Zakonnik, 2019, s. 223]. Zwrocono takze uwage na wachlarz
wyboru w ramach oferty online i jej poziom pod wzgledem jako$ciowym [Kucia, 2020, s. 33].
Oznacza to, Ze motywacje wyboréw dokonywanych przez klientéw na rynku e-commerce pod
koniec drugiej dekady obecnego wieku byty zwigzane juz z réznymi etapami procesu zaku-
powego [Kozlowska, 2021, s. 64]. Badania prowadzone nad omawianym problemem w trakcie
pandemii pokazaly natomiast, Zze w Polsce kupujacy online zwracaja baczng uwage na takie
kwestie jak jako$¢ produktu/ustugi, cena oraz mozliwosci pozyskania informacji o produk-
cie [Kocot, Kwasek, 2022, s. 40].

3. Aktualna charakterystyka polskiego rynku e-commerce
w liczbach

Rozwdj rynku e-commerce w ostatniej dekadzie byt bardzo dynamiczny. Szacuje sie, ze
odsetek internautéw dokonujacych zakupéw w sieci wzrdst w tym czasie niemal dwukrot-
nie. Mozna tez zaznaczy¢, ze 96% internautéw potrafi wskaza¢ obecnie ponad dwa czynniki
sktaniajace ich do dokonywania zakupéw (co $wiadczy o wzroscie ich $wiadomosci konsu-
menckiej). Wspolczesnie 58% Polakow wskazuje takze na zakupy online jako forme bardziej
optymalnag, a prognozowana laczna warto$¢ sprzedazy na koniec 2022 r. na rynku e-commerce
w segmencie zaréwno B2C, jak i B2B miata wynie$¢ 850 mld PLN. Szacunkowa taczna liczba
sprzedajacych w Internecie w 2022 r. wyniosta z kolei 150 tys. podmiotéw [e-Izba, 2023, s. 3].

Wedlug wskazan pojawiajacych sie w literaturze przedmiotu wsrod czynnikow, ktdre mialy
wplyw na rozwdj wspolczesnego rynku e-commerce w Polsce, wymienia si¢ gtéwnie trans-
formacje cyfrowa naszego kraju i spoleczenstwa, pandemi¢ COVID-19 oraz zmieniajace si¢
zachowania konsumenckie [Fajczak-Kowalska, Kowalska, 2023, s. 126]. W 2022 r. szacowano,
ze w Polsce jest ok. 30 mln internautéw w wieku 7-75 lat, z czego 77% dokonalo kiedykolwiek
zakupow online [Gemius, 2022, s. 13]. Warto zaznaczy¢, ze z poczatkiem 2020 r. (badania do
raportu przeprowadzono przed pandemia) oceniano, ze 73% internautéw w danym przedzia-
le wiekowym dokonato takich zakupéw [Gemius, 2020, s. 12]. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze
wsrod grup kupujacych online w trakcie pandemii wzrdst udziat osob powyzej 50 lat — z 28%
w 2020 1. do 30% w 2022 r. [Gemius, 2020, s. 12; 2022, s. 15]. W 2021 r. wartos¢ rynku e-com-
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merce (B2C) wyniosta 100 mld PLN, a tuz przed pandemig bylo to 70 mld PLN [Autopay,
2021]. Prognozy ekspertéw rynkowych méwia o dalszym wzroécie wartosci rynku e-com-
merce w Polsce miedzy 2021 a 2027 r. (o kolejne 97 mld PLN) [Kukawska, 2023].

4. Metodyka

Realizacja przyjetego na wstepie celu wymaga udzielenia odpowiedzi na nastepujace
pytania badawcze:

1) Jakie czynniki motywowaly klientéw do wyboru serwisu e-commerce w czasie pande-

mii COVID-19?

2) Czy zaistnialy réznice w opiniach poszczegdlnych grup klientéw na temat motywow
wyboru serwisu e-commerce w czasie pandemii COVID-19?

Aby udzieli¢ odpowiedzi na postawione pytania, wykorzystano dane zastane pochodza-
ce z raportéw branzowych na temat rynku e-commerce w Polsce, przygotowanych i opubli-
kowanych online przez Gemius w 2020, 2021 i 2022 .

Wybdr raportdw z tych lat jest podyktowany czasem trwania pandemii (od 20.03.2020 .
obowigzywal w Polsce stan epidemii, a od 16.05.2021 r. stan zagrozenia epidemicznego; zostat
on ostatecznie zniesiony 1.07.2023 r.), a takze datami realizacji badan stuzacych opracowa-
niu raportéw. Raport E-commerce w Polsce 2020 zostal przygotowany na podstawie danych
zebranych od respondentéw w terminie 23.03-30.03.2020. Zawarte w nim informacje moga
zatem postuzy¢ jako odniesie do okresu tuz przed ogloszeniem stanu epidemii w Polsce.
Raporty za kolejne dwa lata zostaly z kolei opracowane na podstawie badan przeprowadzo-
nych na respondentach w dniach: 31.05-2.06.2021 i 7-9.06.2021 (za 2021 r.) oraz 9-15.06.2022
(za 2022 r.). Ich wyniki odzwierciedlajg zatem stan z okresu najwigkszych obostrzen sanitar-
nych w sferze wszelkiej aktywnosci spotecznej, w tym réwniez dziatalnosci gospodarczej.
Na potrzeby pracy skoncentrowano sie na identyfikacji danych zwigzanych z postawionymi
pytaniami badawczymi. Nastepnie zestawiono ze soba dane za poszczegdlne lata, aby uzy-
ska¢ niezbedng perspektywe czasowa na potrzeby analizy poréwnawczej, przeprowadzonej
z wykorzystaniem zebranych informacji.

Nalezy takze zaznaczy¢, ze w prezentowanym badaniu autorskim postuzono si¢ okre-
$leniem obecnym w tych raportach, jakim jest ,,serwis e-commerce”. Uzycie tego wyrazenia
wiaze si¢ z r6znymi formami sprzedazy elektronicznej uwzglednionymi w badaniach reali-
zowanych przez Gemius. Znalazly si¢ tam odniesienia zaréwno do sklepow elektronicznych
producentéw czy sieci handlowych, jak i serwiséw aukcyjnych.
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5. Rezultaty

W celu udzielenia odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze poréwnano najczesciej
wskazywane przez respondentéw gléwne motywy wyboru serwisu e-commerce z czynnika-
mi ksztaltujagcymi w ich oczach wiarygodnos¢ danego serwisu. Zestawienie tych odpowiedzi
w podziale na poszczegélne lata (2020, 2021 i 2022) znajduje si¢ w tabeli 1.

Tabela 1. Gléwne uwarunkowania wyboru sklepow elektronicznych i ich postrzegania przez

klientow (%)
Ocpowied? Rok | 5020 2021 2022
Gtéwne czynniki motywujace do wyboru serwisu e-commerce
Atrakcyjne ceny produktow 48 45 47
Niskie koszty dostawy 4 42 1
Wezesdniejsze pozytywne doswiadczenia 34 33 35
Czynniki wptywajace na wiarygodno$¢ danego serwisu e-commerce
Opinie o danym sklepie 48 46 43
Mozliwos¢ ptatnosci przy odbiorze 33 30 30
Czytelna informacja o mozliwosciach zwrotu i reklamacjach 26 26 29

Zré6dlo: opracowane na podstawie Gemius [2020, s. 139; 2021, s. 128; 2022, s. 131].

Z danych zaprezentowanych w tabeli 1 wynika, Ze najbardziej popularnymi czynnika-
mi sktaniajgcymi respondentéw do wyboru danego serwisu e-commerce byty: ,atrakcyjne
ceny produktéw”, ,niskie koszty dostawy”, ,wczesniejsze pozytywne doswiadczenia zwia-
zane z zakupami online”. Mozna takze zauwazy¢, ze przytaczane odpowiedzi wyrazaly sta-
bilno$¢ pogladéw respondentdéw na przestrzeni trzech analizowanych lat (przy niewielkich
wahnieciach stopnia popularnos$ci poszczegdlnych opinii wérdd respondentow).

Gléwnymi czynnikami wplywajacymi na wiarygodno$¢ danego serwisu e-commerce
w oczach klientéw byly zas: ,,opinie o danym sklepie”, ,mozliwosci ptatnosci przy odbio-
rze”, ,czytelna informacja o mozliwo$ciach zwrotu i reklamacjach”. Mozna jednak zauwa-
zy¢, ze popularnos$¢ odpowiedzi ,,opinie o danym sklepie” wykazywala tendencje spadkowa
w latach 2020-2022, a takze wzrost w 2022 r. zainteresowania odpowiedzig ,,czytelna infor-
macja o mozliwosciach zwrotu i reklamacjach™.

W podobny sposdb zestawiono réwniez inne wskazania respondentéw dotyczace czyn-
nikow wplywajacych na wybor serwisu e-commerce, cechujace si¢ przynajmniej 20-procen-
towa popularnosciag wérod uczestnikéw badania. Ich wykaz zawiera tabela 2.

Analiza danych zawartych w tabeli 2 uswiadamia, ze dwie odpowiedzi, tj. ,,krétki czas
oczekiwania na dostawe” i ,,atrakcyjne promocje, oferty specjalne”, cechowaly si¢ wzgled-
nie stabilng popularno$cig wsrdd respondentdéw na przestrzeni trzech analizowanych lat.
Odpowiedzi ,,fatwy sposob sktadania zamdéwienia”, ,rézne dostepne formy dostawy” i ,,rézne
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dostepne formy platnosci” réwniez zostaly uznane przez respondentéw za istotne, aczkol-
wiek w 2022 r. nie osiagnely poziomu 20% wskazan. Z kolei odpowiedz ,tatwy sposéb plat-
nosci” uzyskata przynajmniej 20% wskazan respondentéw jedynie w 2020 r. (w pozostatych
dwoch latach bylo to 18%).

Tabela 2. Pozostale czynniki wptywajace na wybor serwisu e-commerce (przynajmniej 20%
wskazan respondentéw)

Odpowied Rok | 5020 2021 2022
Krotki czas oczekiwania na dostawe 28 24 24
Atrakcyjne promocje, oferty specjalne 27 26 28
Latwy sposob sktadania zamoéwienia 21 X 20
Latwy sposob pfatnosci (karta ptatnicza, systemy szybkich ptatnosci) 20 X X
Rézne dostepne formy dostawy 20 21 X
Rézne dostepne formy ptatnosci 20 20 X

Zrédlo: opracowane na podstawie Gemius [2020, s. 141-142; 2021, s. 129-130; 2022, 5. 133].

Udzielajac odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze, nalezy stwierdzi¢, ze gtéwna ten-
dencja zawarta w odpowiedziach respondentéw dotyczy ugruntowania oczekiwan dotycza-
cych mozliwo$ci dokonywania zakupow w sposob sprawdzony i ekonomiczny (w zwigzku
z ceng zaréwno produktu, jak i kosztéw dostawy). Tendencje te nalezy uznac za charaktery-
styczng dla sprzedazy online i niezwiazang z samg pandemia. Aczkolwiek warto zaznaczy¢,
ze pojawia sie tu wyzwanie dla podmiotéw prowadzacych sprzedaz internetows, dotyczg-
ce utrzymania stopnia sprostania oczekiwaniom klientéw osiggnietego w warunkach obo-
strzen pandemicznych i ich wptywu na funkcjonowanie §wiata biznesu (np. w kontekscie
tancuchow dostaw). Mozna rowniez wskaza¢ na oczekiwania respondentéw pod wzgledem
otrzymywania warto$ci dodatkowych przy zakupie lub w wyniku zawiazywanej relacji ze
sprzedawca, fatwosci zawarcia transakcji, a takze mozliwo$ci wyboru form zaréwno plat-
nosci, jak i dostawy. I znéw te oczekiwania respondentéw wobec serwiséw e-commerce
nalezy uznac za takie, ktore nie s3 zwigzane wprost z czasem pandemii. Ogélnie rzecz bio-
rac, czas pandemii nie wplynal na zmiane podstawowych oczekiwan i motywacji klientow
kupujacych online. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze wérédd czynnikéw budujacych w oczach
respondentéw wiarygodno$¢ serwisu e-commerce znalazly sig, obok dostepnych opinii, takze
zapewnienie klientom mozliwo$ci wyboru oraz, co nalezy podkresli¢, rzeczowe informacje
zwigzane z obstuga posprzedazowg klienta (dotyczacg m.in. zwrotéw i reklamacji towa-
réw). Moze to $wiadczy¢ o tym, ze wraz ze wzrostem popularnosci zakupow online i/lub
z coraz wigkszym doswiadczeniem klientéw ich oczekiwania i $wiadomos$¢ w tym zakre-
sie rGwniez ro$na.

Udzielenie odpowiedzi na drugie pytanie badawcze wymagalo przeanalizowania odpo-
wiedzi respondentéw w podziale na poszczegoélne grupy. Zestawiono ze sobg w tym celu
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raporty za okres pandemiczny, czyli zlat 2021 i 2022 [Gemius, 2021, s. 131-136; 2022, s. 134—

136], co pozwolilo stwierdzi¢, ze:

o o0soby w wieku 15-24 lata (najmtodsza grupa respondentéw dokonujgcych zakupow
online) wyraznie czesciej za czynniki decydujgce o wyborze serwisu e-commercowego
uznaja takie zagadnienia jak ,kody rabatowe” oraz ,,atrakcyjny wyglad strony interne-
towej sklepu” (29% wskazan w 2022 r., 25% w 2021 r.); ma to swoje przetozenie réwniez
na mozliwosci budowania przez nich zaufania do sklepu (na podstawie estetycznej pre-
zentacji produktow oraz szaty graficznej sklepu — 12% wskazan kolejno w 2022 i 2021 r.;
byl to zarazem najwyzszy odsetek odpowiedzi udzielonych w podziale na grupy wiekowe);

« osoby, ktore cechowaly sie krotkim stazem zakupowym online (pierwszy zakup dokona-
ny w ciggu dwoéch analizowanych lat), w 2021 r. wskazywaly wsrod czynnikéw decydu-
jacych o wyborze serwisu e-commerce znacznie czesciej od doswiadczonych kupujacych
na ,opinie na portalach spolecznosciowych” (17%) i ,atrakcyjny wyglad strony interne-
towej sklepu” (11%); w 2022 r. ta grupa respondentéw cechowala si¢ réwniez wyzszym
wskaznikiem odpowiedzi wzgledem takich czynnikéw jak: ,wyniki z poréwnywarek
cenowych lub rankingéw” (16%), ,,opinie na portalach spotecznosciowych” (17%), ,,dtuz-
szy termin na zwrot bez podania przyczyny” (12%), »atrakcyjny wyglad strony interne-
towej sklepu” (13%);

« o0soby majace doswiadczenie w dokonywaniu zakupéw online (robiace zakupy w Inter-
necie diuzej niz dwa lata) w 2021 r. cze¢sciej wskazywaly na ,pozytywne wczesniej-
sze doswiadczenia” (24%) i ,.krétki czas oczekiwania na dostawe” (25%); w 2022 r. byty
to natomiast takie czynniki jak: ,atrakcyjna cena produktu” (48%), ,,niskie koszty prze-
sylki/dostawy” (43%), ,pozytywne wczesniejsze do§wiadczenia” (37%), »atrakcyjne pro-
mocje, oferty specjalne” (29%);

 kobiety w $wietle rezultatow badan w wiekszym stopniu niz me¢zczyzni byly gotowe wybra¢
sklep, ktory udostepnia w sposéb jasny informacje o mozliwosci dokonania zwrotu lub
reklamacji (16% kolejno w 2021 i 2022 r.);

e W opinii 0séb z najstarszej grupy respondentéw (powyzej 50 lat) w 2021 1. o wyborze
serwisu e-commerce decydowaly takie czynniki jak: ,atrakcyjna cena produktu” (49%),
»pozytywne wczesniejsze doswiadczenia” (39%), tatwy sposéb skladania zaméwienia”
(26%); w 2022 r. rozklad odpowiedzi tej grupy respondentéw nie cechowal sie wyrazng
réznica wzgledem pozostatych grup wiekowych.

Odpowiedz na drugie pytanie badawcze musi zatem zawiera¢ stwierdzenie, ze w trak-
cie pandemii doszlo do pewnego zréznicowania opinii na temat czynnikéw decydujacych
o wyborze serwisu e-commerce miedzy grupami respondentéw biorgcych udzial w oma-
wianych badaniach. Z perspektywy wyzwan rozwojowych dla podmiotéw sprzedajacych
online kluczowe wydaja sie w tym kontekscie kwestie dotyczace utrzymania dotychczaso-
wych klientéw i pozyskania nowych. W przypadku oséb doswiadczonych w kupowaniu
online 1 najstarszych uzytkownikéw nalezalo wykorzysta¢ zawigzane juz relacje i wspdlne
doswiadczenia oraz utrzymac wypracowany standard obstugi sprzedazowej i wzbogaca¢
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ja z czasem o dodatkowe korzysci. Mlodych klientéw mozna byto pozyskac¢ z kolei dzigki
zaréwno atrakcyjnej szacie graficznej strony sprzedazowej, jak i wprost rabatom czy innym
dodatkowym korzysciom. W pierwszym roku pandemii starszych klientéow przekonywata
réwniez tatwos¢ zawarcia transakeji online od strony technicznej. Najmniej dos§wiadczonych
w kupowaniu przez Internet we wzmiankowanym okresie mozna bylo pozyska¢ natomiast
przez upowszechnione pozytywne opinie o sklepie, a takze za posrednictwem poréwnywa-
rek i rankingoéw online ($wiadczy to o tym, Ze ta grupa klientéw cechowala sie aktywnym
poszukiwaniem potencjalnego sprzedawcy).

Pandemia COVID-19, szczegdlnie w poczatkowej fazie (powszechne przypadki loc-
kdownoéw), sprawila, ze wiele oséb zostalto po prostu zmuszonych do dokonywania zakupu
niezbednych do przezycia débr droga elektroniczng [Chaudhary, 2020, s. 6]. Z czasem kon-
sumenci zaczeli traktowac¢ zakupy online jako rozwigzanie zmniejszajace ryzyko zakazenia
[Wani, Wani, Azizah, Ali, 2022, s. 84], co mialo réwniez podloze emocjonalne w przypadku
konsumentéw obawiajacych sie choroby [Guthrie, Fosso-Wamba, Arnaud, 2021, s. 14]. Trak-
towanie i przedstawianie strategii dzialania w sieci jako ,,rozwigzania na pandemi¢” bylo
sposobem wypracowywania przez przedsigbiorstwa wysokiego poziomu satysfakcji klientow,
przektadajacego si¢ na poziom zyskownosci [Orji, Ojadi, Okwara, 2022, s. 616]. Co wiecej,
podkresla sig, zZe czas pandemii to moment, w ktérym osoby nieobeznane z zakupami onli-
ne, staly sie czescig $wiata e-commerce, co znacznie poszerzyto grono korzystajacych z tego
sposobu sprzedazy, w tym grupe osob starszych [Olszowy, Sepioto, Diakowska, 2022, s. 141].

Doglebniejsze analizy zaréwno struktury spotecznej klientéw kupujacych online, jak i jej
dynamiki napotykaja jednak pewne ograniczenia. Przede wszystkim za klienta kupujacego
online uwaza si¢ osobe, ktora cho¢ raz dokonata juz takiego zakupu. Wydaje sie, ze cieka-
wa kwestig do rozwazenia byloby ustalenie, ile 0sdb zaczelo w calym okresie pandemicz-
nym kupowac w taki sposob regularnie (co mogloby by¢ wzmiankowanym wyzej wyrazem
dazenia do zaréwno minimalizacji zakazenia, jak i zaspokojenia potrzeby bezpieczenstwa).

W trakcie badanego okresu ogélne motywy wyboréw dokonywanych przez klientéw nie
ulegly znaczagcym zmianom (ze wzgledu na brak szczegélowych informacji o zalozeniach
przyswiecajacych przytoczonym badaniom oraz wykorzystanie jedynie danych w ujeciu
procentowym trudno méwic o istotnych statystycznie réznicach). Mozna jednak zaktadac,
ze do$wiadczenia wyniesione przez internautéw z korzystania z sieci i weze$niejszych zaku-
poOw online mialy, ogélnie rzecz biorac, przetozenie na motywacje wyboréw podejmowanych
przez nich w czasie pandemii. Wydaje sie, ze jednym z powodow takiej sytuacji sa oczeki-
wania klientéw wzgledem wyréwnanego poziomu cen produktéw i ustug na rynku zaréw-
no elektronicznym, jak i tradycyjnym. Ewentualne réznice powinny by¢, jak wskazuje sie,
uzasadnione i wyjasnione klientom [Waniowski, 2018, s. 233]. Problem ten jest oczywiscie
powigzany réwniez z wrazliwo$cig cenowa klientéw, ktéra w trakcie pandemii mogta zyski-
waé na wadze ze wzgledu na wystepujace w tym czasie nieprzyjazne zjawiska ekonomicz-
ne, jak np. inflacja i zwigzane z nig wyzwania spoteczne [Klimiuk, 2023, s. 12]. Biorgc pod
uwage owe ustalenia, nalezy stwierdzi¢, Ze opracowywanie strategii rozwoju przez podmioty
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zbranzy e-commerce powinno uwzglednia¢ zalozenie, ze szeroko rozumiana obstuga klienta
i ksztalt oferty w przypadku sprzedazy online nie powinny odbiega¢ in minus standardem
od sprzedazy tradycyjnej. Szans na pozyskanie klientéw oraz rozwdj firmy mozna bylo upa-
trywac jednak zaréwno w réznicach, jak i podobienstwach wystepujacych miedzy réznymi
grupami klientéw. W obu przypadkach analizowane czynniki okazywaly si¢ jednak zlozo-
ne i wieloaspektowe.

6. Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja, ze gtéwnym wyzwaniem rozwojowym dla
podmiotéw z branzy e-commerce w Polsce z perspektywy wyboréw dokonywanych przez
klientéw bylo przede wszystkim utrzymanie standardéw sprzedazy i obstugi klientéw. Ocze-
kiwali oni i kierowali si¢ przede wszystkim dgzeniem do dokonywania zakupéw w sposéb
szybki, niezawodny i ekonomiczny. Oczekiwania te mialy swoje odzwierciedlenie réwniez
w motywach wyboru serwisu e-commerce przed pandemia. Ze wzgledu na inne okolicznosci
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w tym okresie sytuacje t¢ mozna postrzega¢ jednak
zaroéwno jako szanse rozwojowa (np. wzmozone zakupy online), jak i zagrozenie (przerwa-
ne tancuchy dostaw, zbyt duze obcigzenie dostawcow ustug logistycznych czy tez kwaran-
tanna w zakladach pracy).

Nalezy jednak réwniez zaznaczy¢, Ze poszczegdlne grupy potencjalnych klientéw kiero-
waly sie czesciowo odmiennymi w danych okolicznosciach kryteriami wyboru sprzedawcy
online i takie kwestie jak atrakcyjna pod wzgledem wizualnym strona internetowa sklepu,
pozytywne opinie w mediach spolecznosciowych czy mozliwosci uzyskania dodatkowych
korzysci mogly przesadzi¢ o wyborze serwisu e-commerce. Bylo to o tyle istotne, Ze w zwigz-
ku z obostrzeniami sanitarnymi w tradycyjnej dzialalnosci biznesowej, w tym handlowej,
sprzedaz online przezywata wzmozony rozwoj i przyciagnela nowych konsumentoéw, ktorzy
musieli odnalez¢ sie¢ w wirtualnej rzeczywistosci.

Fakt, ze przedstawiona analiza bazuje na wynikach badan przeprowadzonych w kolej-
nych latach przez podmiot, ktéry kierowat sie wich realizacji inaczej sformulowanymi celami,
stanowi ograniczenie poznawcze i metodyczne. Zaprezentowane wnioski pozwalajg jednak
naswietli¢ pewne zjawiska, z ktérymi sprzedajacy online musieli si¢ juz przynajmniej cze$ciowo
zmierzy¢ w ostatnich latach w kontekscie wyboréw kupujacych. Wydaje sie, Zze wzmiankowa-
ng w opiniach respondentéw potrzebe uzyskania zaréwno rzeczowej informacji o zasadach
dokonywania zakupodw, jak i obstugi posprzedazowej mozna postrzegac nie tylko jako for-
malnos¢ w kontekscie zawigzywania i utrzymywania relacji z klientem, lecz takze jako spo-
sob dostarczania mu dodatkowych korzysci. Juz dzis istniejg np. modele sprzedazy online,
w ktdrych to sprzedajacy pokrywa koszty transportu, ewentualnie tez zwracanego towaru.
Przyszly kierunek badan nad tendencjami w sprzedazy online powinien zatem dotyczy¢ m.in.
tego, na ile zidentyfikowany w trakcie pandemii wzrost wagi czynnika w postaci potrzeby
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dostepu do rzetelnej informacji o zwrotach/reklamacjach towaréw z perspektywy budowania
wiarygodnosci sprzedajacego ma przelozenie na zaréwno realny ksztalt modelu realizowane;j
sprzedazy online, jak i warto$¢ oferowang klientom, a takze czy idg za tym jakie$ rozwigzania
organizacyjne badz techniczne. Co wiecej, przyktad chociazby dzialajacego na rynku polskim
Allegro obrazuje wage powigzan serwisu e-commerce z dostarczycielami ustug logistycznych
czy zapewniajacych mozliwos$¢ dokonywania rozliczen finansowych. Respondenci omawia-
nego badania wérdd czynnikéw motywujacych do wyboru serwisu e-commerce wskazywali
wiasnie na mozliwos¢ wyboru w zakresie form ptatnosci i dostawy. Budowanie relacji mig-
dzy serwisem e-commerce a dostarczycielami innych ustug to takze wyzwane rozwojowe,
ktére wychodzi naprzeciw oczekiwaniom klientéw. Kwestia ta moze tez sprawic, ze wigkszy
odsetek nowych uzytkownikdow, ktérzy w trakcie pandemii zaczeli pod przymusem doko-
nywa¢ zakupow online, pozostanie dalej przy tej metodzie zaopatrywania si¢ w potrzebne
im dobra. Twierdzenia te maja swoje odzwierciedlenie réwniez w innych wynikach badan
nad e-commerce w Polsce zrealizowanych w czasie pandemii, w ktérych podkresla sig, ze
budowanie relacji z klientami na podstawie np. dogodnych dla nich regul zwrotu towaréw,
wspieranych przez odpowiednio zorganizowane procesy logistyczne, sprawialo, ze podmioty
takie sprawniej dostosowywaty si¢ do pandemicznych obostrzen [Lysenko-Ryba, 2022, s. 31].
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Customer choices in the pandemic as a development
challenge for e-commerce organizations

Abstract

The presented article aims to identify the possibilities of development in the activities of entities op-
erating in the Polish e-commerce market in the COVID-19 pandemic in the context of choices made
by customers of e-commerce websites. For this purpose, data contained in market reports published
by Gemius for 2020, 2021 and 2022 are analyzed. The research results indicate that the main devel-
opment challenges for e-commerce entities during the pandemic were to ensure the economy, speed,
and reliability of transaction execution, and in the context of the expectations of individual customer
groups, it was possible to attract and retain them based on specific (important to customers) aspects
of the relationship with the seller while shaping the value contained in the offer.
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