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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie istoty e-commerce oraz wskazanie najwazniej-
szych kierunkow jego rozwoju w Polsce. Opracowano uniwersalng definicje handlu
elektronicznego oraz ukazano jego miejsce na tle biznesu elektronicznego oraz go-
spodarki internetowej. W dalszej czg¢$ci przedstawiono wyniki badan dotyczacych
najbardziej istotnych w najblizszych latach kierunkow rozwoju handlu elektronicz-
nego, jakimi sg mobile commerce oraz social commerce.
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1. Wstep

Intensywny rozwdj handlu elektronicznego w Polsce rozpoczat si¢ w pierw-
szej dekadzie XXI wieku. Poczatkowo moglo si¢ wydawac, ze pojawiajace si¢ juz
w potowie ostatniej dekady XX w. sytuacje kryzysowe zwigzane z firmami dot-com
w USA spowolnig wzrost liczby transakcji w Polsce, a co za tym idzie wptyna na
rozwoj e-commerce. Tak si¢ jednak nie stato. Co wigcej, rowniez swiatowy kryzys
gospodarczy nie zatrzymal rozwoju handlu elektronicznego.

2. Problematyka handlu elektronicznego

Termin electronic commerce (e-commerce) pojawil sie w 1997 roku i najcze-
sciej odnoszony jest do handlu elektronicznego. Jednak generalnie pojecie handlu
elektronicznego zawgzane jest do kupna i sprzedazy za posrednictwem Internetu.
W szerszym ujeciu nalezatoby jeszcze wspomnie¢ o przekazywaniu zamowien i po-
twierdzen oraz obstudze ptatnosci bezgotdéwkowych przy uzyciu sieci. Jednak w defi-
niowaniu tego pojecia dochodzi do wielu nieporozumien. Nie istnieje jedna, powszech-
nie uznana definicja handlu elektronicznego. Zdarza sie¢, ze e-commerce utozsamiane
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jest z e-gospodarkq?® czy tez z e-biznesem?®. Zaréwno gospodarka elektroniczna, jak
i biznes elektroniczny sg pojeciami szerszymi. B. Gregor i M. Stawiszynski przed-
stawili hierarchi¢ tych poje¢ nastepujaco: ,,e-gospodarka > e-biznes > e-commerce”
(Gregor, Stawiszynski, 2002, s. 77).

Wedtug Ph. Kotlera, handel elektroniczny jest ogdlnym terminem uzywanym
do okreslenia procesow kupna i sprzedazy, wspieranych przez urzadzenia elektro-
niczne (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002, s. 1055). W innym ujeciu e-com-
merce definiowany jest jako ,,zakup i sprzedaz informacji, towarow i ustug za pomoca
wylacznie sieci komputerowych” (Wielki, 2000, s. 57). Z kolei A. Hartman, J. Sifonis
i J. Kador okres$laja e-commerce, jako ,,szczego6lny rodzaj przedsiewzig¢ w zakresie
e-biznesu skupiajacy si¢ wokot pojedynczych transakcji wykorzystujacych Sie¢ jako
medium wymiany, obejmujacy relacje” (Hartman, Sifonis, Kador, 2001, s. XVIII)
przedsigbiorstwa z jego otoczeniem.

Do zagadnien handlu elektronicznego r6znie podchodza takze miedzynarodo-
we organizacje pozarzadowe, reprezentujace miedzynarodowa spotecznos¢ podmio-
tow gospodarczych.

Organizacja Narodoéw Zjednoczonych zajmuje si¢ zagadnieniami handlu
elektronicznego na najbardziej ogélnym poziomie. Komisja ds. Prawa Handlu
Migdzynarodowego ONZ (UNCITRAL) opracowala dokument zatytulowany
»Model prawny UNCITRAL dla handlu elektronicznego z przewodnikiem realiza-
cyjnym”, przyjety jako Rezolucja Zgromadzenia Ogolnego ONZ. W tym akcie pod-
chodzi si¢ do handlu elektronicznego jak do zjawiska ogarniajagcego ogromng game
zagadnien ze sfery miedzynarodowego obrotu towarowego. Przyjeto, iz w zakresie
jego regulacji znajduje si¢ ,,kazdy rodzaj informacji w formie danych elektronicz-
nych (data message) uzywanych w kontekscie dziatan handlowych” (Wawszczyk,
2003, s. 17).

Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) dwukrotnie podje-
ta probe zdefiniowania handlu elektronicznego. Pierwsza definicja ustalona w 1997
roku glosita, ze handel elektroniczny ,,to wszelkie formy transakcji zwigzanych z ko-
mercyjnym wykorzystaniem, z uwzglednieniem indywidualnych, jak tez instytucjo-
nalnych podmiotow, ktore bazuja na cyfrowym przetwarzaniu i transmisji danych”.

2 E-gospodarka (ang. e-economy, electronic economy) — ,,wirtualna arena, na ktorej pro-
wadzona jest dziatalnosci. Przeprowadzane sg transakcje, dochodzi do tworzenia i wymiany
wartos$ci, 1 gdzie dojrzewajg bezposrednie kontakty pomigdzy jego uczestnikami. Procesy te
moga by¢ powigzane z podobnymi dziataniami zachodzacymi na tradycyjnym rynku, pomi-
mo, ze sg od nich niezalezne. E-gospodarka czasami nazywana jest ,,gospodarka cyfrowg”
(digital economy), ,,cyberekonomia”, gospodarka internetowa lub ,,nowa ekonomig” (Hart-
man, Sifonis, Kador, 2001, s. XVIII).

3 E-biznes (ang. e-business, electronic business) — przedsiewziecie internetowe oznacza-
jace nie tylko kupno i sprzedaz on-line, ale takze inne formy dziatalno$ci handlowej on-line,
takie jak np.: zarzadzanie produkcja, logistyka, wspotpraca inzynieryjna, obstuga klienta
(Rada Ministrow, 2000).
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Nowsza definicja z 1998 r. okreslata handel elektroniczny jako ,,biznes prowadzony
w sieciach komputerowych, takich jak Internet, z uwzglgdnieniem pokrewnej in-
frastruktury”. W obu przypadkach problem handlu elektronicznego ogranicza si¢
wylacznie do operacji przeprowadzanych w drodze elektronicznej, od kontraktu po
realizacje dostawy towaru czy ustugi (Wawszczyk, 2003, s. 18).

W 2000 roku OECD zaproponowata, aby w sktad pojecia handlu elektronicz-
nego ,,zaliczy¢ wyraznie oddzielone od siebie transakcje elektroniczne® i transakcje
internetowe®” (Gregor, Stawiszynski, 2002, s.79). Jest to catkowicie inne podejscie
do zjawiska handlu od tego, jakie prezentowato ONZ (Wawszczyk, 2003, s. 18—19).

Swiatowa Organizacja Celna (WCO), w dokumencie zatytutowanym ,,Handel
elektroniczny a cto”, definiuje pojecie handlu elektronicznego jako ,,uzycie innych
form technologii informatycznej (IT), ktore wspieraja ruch danych miedzy niezalez-
nymi systemami komputerowymi partneréw handlowych”. W innym miejscu tego
dokumentu, handel elektroniczny okreslany jest jako ,,sposob prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej przy uzyciu technologii telekomunikacyjnej i komputerowej dla
wymiany danych miedzy niezaleznymi systemami informacji komputerowej w za-
kresie zawierania transakcji biznesowych” (Wawszczyk, 2003, s. 19-20).

Migdzynarodowa Izba Handlowa (ICC), w opracowaniu zatytulowanym
,»Globalny Plan Dziatan na Rzecz Handlu Elektronicznego”, nie zdefiniowata han-
dlu elektronicznego wprost, jednakze zaproponowatla pakiet podstawowych zasad
stanowigcych baze wyjsciowa dla prowadzenia polityki panstwowej wobec handlu
elektronicznego. Przytoczone ponizej wybrane zasady okres$laja podejscie organiza-
cji do omawianej problematyki (Wawszczyk, 2003, s. 19):

— ,,Handel elektroniczny ze swej natury jest globalnym. Polityka rzadowa odnosza-
ca si¢ do niego powinna by¢ migdzynarodowo skoordynowana i zgodna z zasada
tworzenia ulatwien we wzajemnych operacjach miedzynarodowych w stosowa-
niu uzgodnionych standardow”;

— ,,Transakcje prowadzone przy uzyciu handlu elektronicznego powinny otrzymac
neutralne traktowanie podatkowe w porownaniu z transakcjami prowadzonymi
srodkami nieelektronicznymi. Opodatkowanie handlu elektronicznego powinno
by¢ zgodne z ustanowionymi praktykami miedzynarodowymi...”.

Wspomniane organizacje nie tylko przeprowadzaja oceng istniejacego stanu,
ale 1 proponuja konkretne przedsiewzigcia, w ktorych chcialyby wspotuczestniczy¢
(Wawszczyk, 2003, s. 22).

4

Transakcja elektroniczng jest sprzedaz lub zakup towarow lub ustug, niezaleznie od
tego, czy odbywa si¢ to migdzy przedsigbiorcami, gospodarstwami domowymi, osobami
fizycznymi, rzadami i innymi publicznymi lub prywatnymi organizacjami, prowadzony za
posrednictwem sieci komputerowych (Rada Ministrow, 2000).

5 Transakcjg internetowg jest sprzedaz lub zakup towarow lub ustug, niezaleznie od
tego, czy odbywa si¢ to migdzy przedsigbiorcami, gospodarstwami domowymi, osobami
fizycznymi, rzadami i innymi publicznymi lub prywatnymi organizacjami, prowadzony po-
przez sie¢ Internet (Rada Ministrow, 2000).
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Jednym z bardziej znanych sformutowan jest definicja Swiatowej Organizacji
Handlu (WTO), ,,ktéra okresla e-commerce jako produkcje, reklame, sprzedaz i dys-
trybucje¢ produktow poprzez sieci teleinformatyczne” (Bacchetta i in. 1998, s. 1).
W przytoczonej definicji zakres przedmiotowy e-commerce, obejmuje tre$¢ meryto-
ryczng pojecia ,,dziatalnosci gospodarczej” w rozumieniu ustawy z dnia 19 listopada
1999 r., zatytutowanej ,,Prawo dziatalnosci gospodarczej” (Dz.U. Nr 101 poz. 1178
ze zmianami). Dla kwalifikacji wszystkich przejawow aktywno$ci gospodarczej
e-commerce, kluczowe jest uzycie do kontaktow z otoczeniem rynkowym firmy
(m. in. nabywcami, dostawcami, istniejgcymi i potencjalnymi konkurentami, admi-
nistracjg publiczng, zwigzkami zawodowymi, partiami politycznymi, organizacjami
spotecznymi, mediami, lobby wplywajacym na wiadze lokalne i panstwowe, ryn-
kiem pracy) elektronicznych no$nikéw informacji. Biorac pod uwagg zakres przed-
miotowy pojecia e-commerce, obok dziatalnos$ci handlowej obejmuje on rowniez
znaczny obszar dziatalno$ci ustugowej i wytworczej. Zatem pojecie ,,handlu elektro-
nicznego” w przytoczonej definicji nie spelnia podstawowego warunku zgodnos$ci
co do jego zawarto$ci merytoryczne;j.

Handel elektroniczny mozna zdefiniowac jako przedsiewzigcia z zakresu biz-
nesu, skupiajace si¢ wokot pojedynczych transakcji elektronicznych, dla ktérych
sieci stanowig miejsce wymiany informacji, ustug i towardéw, obejmujacych relacje
firmy z jego otoczeniem rynkowym.

Ze wzgledu na postepujacy rozwoj technologii, mozna spodziewac sie, ze
w najblizszych latach najbardziej istotne dla dalszego rozwoju handlu elektronicz-
nego beda: mobile commerce oraz social commerce.

3. Rozwdj m-commerce w Polsce i innych wybranych panstwach
europejskich

Trzeba zda¢ sobie sprawg z faktu, ze ,,dzisiejszy” e-commerce nie ogranicza
si¢ wylacznie do Internetu 1 komputerow tradycyjnych czy notebookdéw. Coraz wie-
cej urzadzen umozliwia dostep do Sieci. Jednak na szczegdlng uwage zastuguja:
rozw6j technologii bezprzewodowych i urzadzenia mobilne (smartfony i tablety).
Obroty mobilnego kanatu e-commerce z roku na rok dynamicznie rosna.

Wedtug danych z raportu Deloitte, w latach 2006-2012 warto$¢ polskiej go-
spodarki internetowej podwoita si¢ 1 osiggneta w 2012 roku warto$¢ 93 mld ztotych
(Antczak, Laszkiewicz, Lachowicz, 2013, s. 46). W tym samym roku warto$¢ pol-
skiego handlu elektronicznego wyniosta 21,5 mld ztotych (Rynkiewicz, 2013, s. 27),
co dato mu 3,18% w calym polskim handlu detalicznym, ktorego warto§¢ wyniosta
676 mld ztotych (Gtowny Urzad Statystyczny, 2014, s. 38). Nalezy doda¢, iz war-
tos¢ handlu elektronicznego rosnie szybciej niz caty handel detaliczny w Polsce.
W 2012 roku handel detaliczny wzrost o 4,6% (Gtowny Urzad Statystyczny, 2013,
s. 38) w stosunku do 2011 roku, natomiast wzrost handlu elektronicznego wynidst
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prawie 22,9%. Szacuje si¢ tez, ze w 2013 roku obroty e-commerce mogly siegnac
nawet 26 mld zlotych (Rynkiewicz, 2013, s. 27).

Rynek sprzedazy elektronicznej w Europie jest pod wzgledem osiagganych ob-
rotow najwiekszym tego typu rynkiem na $wiecie. Wedtug raportu stowarzyszenia
Ecommerce Europe, juz w 2010 roku zdystansowat on rynek USA. Raport podaje tez
zestawienie dynamiki wzrostu przychodéw z handlu elektronicznego w poszczegol-
nych krajach Europy. W latach 2011-2012 wzrost przychodéw w Wielkiej Brytanii,
Szwecji oraz Norwegii miescit si¢ w granicach 10-15%, z kolei w Niemczech,
Francji, Wloszech i Hiszpanii dynamika ta oscylowata wokot 20-25%. Jednak naj-
wigksze wzrosty odnotowaty kraje Europy Potludniowej i Wschodniej. Tempo ich
wzrostu wynosito od 30% do 40% w stosunku rocznym. Wysokie pozycje w tej gru-
pie zajmowaly Rosja, Polska, Ukraina, Turcja i Grecja (Jongen, Weening, 2013, s. 9).

Szczegblne miejsce w rozwoju e-commerce w najblizszych latach bedzie miat
m-commerce, czyli mobilny kanat handlu elektronicznego. Coraz wigcej 0sob ko-
rzysta z Internetu bezprzewodowego, wzrasta tez liczba sprzedawanych smartfonow
i tabletow.

W 2012 roku liczba transakcji mobilnych w Polsce wzrosta o 722% (Dwornik,
2012b, s. 11), w poréwnaniu do 2011 roku, a ich szacunkowa warto$¢ wyniosta
w Polsce okoto 150 mln euro® (Dwornik, 2012a, s. 16). Wyniki te plasowaty Polske
daleko w tyle za rynkiem brytyjskim (3,51 mld euro), niemieckim (1,89 mld euro),
czy francuskim (1,28 mld euro). W naszym kraju na jedng transakcj¢ przypadato
$rednio 53 euro, natomiast $rednia dla pozostatych krajow europejskich wynosita
117 euro. W 2011 roku szacowano, ze w ciggu najblizszych lat przychody mobilnego
handlu elektronicznego w Polsce beda rosty w granicach 39% rocznie, a w 2016 roku
mogg osiggnac¢ warto$¢ nawet 31 mld dolaréw (Forbes, 2012).

Za dalszym, dynamicznym rozwojem m-commerce w Polsce przemawia fakt,
ze wedtug danych Gléwnego Urzedu Statystycznego pod koniec marca 2014 roku
penetracja telefonii komorkowej w naszym kraju wzrosta do 147,4% (Gléwny Urzad
Statystyczny, 2014, s. 47). W latach 2010-2014 nastapit wzrost o 24,2% (rys. 1).

Liczba wykorzystywanych przez Polakow kart SIM bedzie rosta w dalszym
ciggu, gdyz nie wykorzystuje si¢ ich tylko w telefonach komérkowych. Stosuje sie
je tez w tabletach i modemach komputerowych.

Wedtug raportu firmy RetailMeNot pt. ,,Mobile shopping in Europe: Key num-
bers and trends”, w 2013 roku w Europie korzystano z 183 miIn smartfonow. Niemal
co drugi Europejczyk (48%) posiadal smartfon, a jedynie co piaty (20%) korzystat
zniego w ciggu trzech ostatnich miesigcy, by wej$¢ na strony sklepéw internetowych.
W 2013 roku najbardziej dojrzatym rynkiem m-commerce wérdd osmiu poddanych
analizie panstw europejskich byta Wielka Brytania. Az 28% Brytyjczykow korzy-
stato w ciggu ostatnich trzech miesiecy przed badaniem ze smartfona, by przegladac
oferty sklepéw internetowych. Tuz za nimi plasowali si¢ Niemcy (27%) i Szwedzi

¢ Dane pochodzg z badania przeprowadzonego przez brytyjskie Centre for Retail Research.
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(21%). Klienci we Francji czy Hiszpanii najrzadziej odwiedzali sklepy interneto-
we przy uzyciu smartfona. W krajach tych jedynie 12% konsumentow przyznato,
ze ma taki zwyczaj. W kazdym z pozostatych panstw, bioragcych udziat w badaniu
(we Witoszech, Polsce i Holandii), odsetek tego typu konsumentow stanowit 19%
(Retailmenot, 2014).
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Rys. 1. Penetracja telefonii komérkowej w Polsce w latach 2005-2014 (1 kw.)

Zrédlo: opracowanie wiasne (Urzad Komunikacji Elektronicznej, 2011, s. 35; Urzad
Komunikacji Elektronicznej, 2013, s. 24; oraz Glowny Urzad Statystyczny, 2014, s. 47).

Wedtug szacunkoéw wspomnianego wyzej raportu, w 2014 roku Europejscy
klienci m-commerce wydadza 19,8 mld funtow (niemal dwa razy wigcej w porow-
naniu z 2013 rokiem — 10,7 mld funtow). Wedle przewidywan, liderem europejskim
pod wzgledem dynamiki wzrostu m-commerce bedzie Polska (dynamika wzrostu ma
osiggnac¢ 113%). W 2013 roku udzial smartfonéw i tabletow w przychodach z handlu
elektronicznego w Polsce byt niewielki. Jednak wedhug szacunkow, w 2014 roku ma
wzrosna¢ odpowiednio z 3% do 5% iz 1% do 3% (rys. 2). W poréwnaniu z wydatka-
mi polskich internautéw na zakupy on-line przy uzyciu komputera, jest to niewielka
suma. W 2013 roku Polacy wydali rownowarto$¢ 3 mld funtow, realizujac zakupy za
posrednictwem komputerow.

Wisréd krajow europejskich uzytkownicy mobilnego handlu elektronicznego
z Wielkiej Brytanii stanowili w 2013 roku najwigksza grupe osob (9% — smartfo-
ny, 4% tablety). Szacuje si¢, ze w 2014 roku przychody te wzrosna odpowiednio
w przypadku smartfonow do 11%, a w przypadku tabletow do 7% (rys. 2). Jednak
dynamika wzrostu zakupéw w kanale mobilnym (62%) ma by¢ w Wielkiej Brytanii
najmniejsza sposrod wszystkich badanych krajow (Retailmenot, 2014).

W analizowanym raporcie podano tez szacunkowe dane dotyczace wydatkow
europejskich internautow, korzystajacych z m-commerce. W 2013 roku wydali oni
w ten sposob 11 mld funtéw. W 2014 roku wydatki te maja wzrosna¢ do 20 mld
(Retailmenot, 2014).
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Rys. 2. Zakupy w kanale mobilnym przy uzyciu smartfona i tabletu w latach 2013-2014
(wybrane kraje UE)

Zrédlo: opracowanie na podstawie (Retailmenot, 2014).

Podsumowujac, w Polsce w ciagu najblizszych lat sprzedawcom zacznie si¢
optaca¢ inwestowa¢ w mobilny kanal e-commerce. Na razie zakupy internetowe
za posrednictwem urzadzen mobilnych nie sg jeszcze tak popularnym zjawiskiem,
jak w innych krajach europejskich. Przyczyn tego stanu mozna upatrywac chocby
w kosztach potaczenia z Internetem, problemach z obstugg ptatnosci, czy z nieprzy-
stosowaniem stron sklepow internetowych do przegladania na urzadzeniach mobil-
nych. Jednak technologia idzie na przod i powoli te przeszkody zaczynajg zanikac.
Coraz cze¢sciej sprzedawcy wykorzystujg do tworzenia sklepow technologig respon-
sive web design (RWD). Dzigki niej strony witryn internetowych automatycznie do-
stosowuja si¢ do szerokos$ci ekranu urzadzenia, na ktéorym sg przegladane. Wplywa
to pozytywnie na komfort przegladania zawarto$ci strony.

4. Social commerce

Kolejnym trendem, ktorego dynamiczny rozwdj mozemy obserwowac
w ostatnich latach, jest zjawisko social commerce (s-commerce). Jest to obszar han-
dlu elektronicznego, ktory wspiera spoteczne zachowania nabywcow, w szczegolno-
sci sktonno$¢ do nawigzywania relacji, wzajemne oddzialywanie internautéw oraz
wspotdziatanie podczas procesu podejmowania decyzji nabywczych (Brzozowska
-Wos, 2011, s. 221).

Dziatania social commerce moga by¢ realizowane w szesciu glownych
wymiarach (Marsden 2009b; Brzozowska-Wos, 2011, s. 222):
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social shopping,

oceny i recenzje,

rekomendacje znajomych,

fora 1 spotecznosci tworzone wokot marki,
optymalizacja serwisu w mediach spotecznych,
reklamy i aplikacje w serwisach spoteczno$ciowych.

SNk wbh =

Social shopping dotyczy mechanizmoéw, umozliwiajagcych wspotdzielenie
procesu zakupu i czerpanie korzysci z dokonywania zakupu z innymi ludzmi w tym
samym czasie. Jednym z przyktadow sa serwisy zakupow grupowych. Serwisy
te oferuja tzw. kupony, uprawniajace do zakupu produktu nawet z 90% opustem.
Innego typu serwisy umozliwiaja poznanie opinii osoby dla nas bliskiej lub kre-
gu bliskich znajomych dzigki wspdlnemu, synchronicznemu przegladaniu serwisu
z ofertami i jednoczesnemu porozumiewaniu si¢. Przykladem moze by¢ sklep in-
ternetowy Shop Mattel, udostepniajacy do tego celu aplikacje ShopTogether umoz-
liwiajaca wystanie zaproszenia do znajomych poprzez wystanie wiadomosci przez
e-mail, czy komunikatu do znajomych w serwisach spotecznosciowych. Do katego-
rii social shopping naleza rdwniez serwisy spolecznos$ciowe, ktorych uzytkownicy
znajdujg i dzielg si¢ migdzy sobg poradami technicznymi, nowinkami, informacjami
o produktach, pomystami, wysytaja filmy instruktarzowe oraz linki do ciekawych
materiatlow. Podajac przyktady social shopping, nie mozna tez poming¢ sklepow
internetowych zakladanych w serwisach spotecznosciowych.

Na stronach internetowych sklepow i porownywarek cenowych mozna spo-
tka¢ si¢ z kolejnym przyktadem dziatan s-commerce, z systemami ocen i recenz;ji.
Sa to sprawdzone i bardzo popularne narzedzia, ktore mozna tatwo zaadaptowac¢ do
potrzeb kazdego przedsiewzigcia o charakterze e-commerce.

Udzielanie rekomendacji przez znajomych, to kolejny instrument, ktory moze
skutecznie wptynac¢ na podjecie decyzji przez potencjalnego nabywce. Sklep inter-
netowy dzialajacy w serwisach spotecznosciowych, wykorzystujacy ten mechanizm
ma wieksze szanse zyskania klientow, poniewaz staje si¢ bardziej wiarygodny.

Wykorzystanie forow i spotecznosci, to kolejne mechanizmy s-commerce,
znane 1 wykorzystywane przez organizacje i internautow. Przyktadem moga by¢
fora uzytkownikoéw oferujacych sobie wzajemng pomoc i rozwigzania problemow
zwigzanych z uzytkowaniem okreslonych produktow. Innym przyktadem sg serwisy,
w ktorych uzytkownicy zamieszczaja filmy badz zdjecia, pokazujace jak mozna sa-
memu zrobi¢ rdézne rzeczy. Mozna tam znalez¢ instrukcje stworzenia prostych figur
origami, a nawet wlasnorgcznego wykonania paneli solarnych. W ten obszar wpisuja
si¢ tez platformy wykorzystujace crowdsourcing (Brzozowska-Wos, 2013, s. 46).
Jako przyktad mozna poda¢ firmg¢ Dell i jej platforme Ideastorm.com. Dell zacheca
sympatykoéw marki do zglaszania innowacyjnych pomystow, ktore mogtyby zostaé
wdrozone w jego produktach. Pomysty sa wybierane przez innych uzytkownikow
platformy. W ten sposob firma daje do zrozumienia swoim klientom, Ze majg nieba-



Kierunki rozwoju handlu elektronicznego 13

gatelny wplyw na jej asortyment. Innym przyktadem sa proby stworzenia spotecz-
nosci klientow Iub partnerow wokot marki. Moga mie¢ one charakter lojalnosciowy
lub opiniotworczy.

Optymalizacja serwisu w mediach spolecznosciowych, polega na przemy-
$lanym promowaniu oferty, dzigki temu mozna uzyskaé¢ zwigkszony ruch w pro-
mowanym serwisie. Stosuje si¢ w tym celu zamieszczanie unikalnych wiadomosci,
filmow, kuponow rabatowych, informacji o konkursach i wydarzeniach dla fanow.
Wykorzystuje si¢ do tego celu firmowe profile w réznych serwisach spolecznoscio-
wych, fora i blogi. Pomocne jest tez dodawanie podlinkowanych komentarzy do
blogéw lub forow dyskusyjnych, powiazanych tematycznie z promowanym serwi-
sem (Brzozowska-Wos, 2011, s. 224).

W serwisach spoteczno$ciowych, blogach oraz na forach mozna umieszczaé
reklamy promujace firme. Jednak duzo bardziej efektywne jest tworzenie aplikacji
oznaczonych nazwa firmy, ktore uzytkownicy chetnie §ciagng na swoj komputer,
tablet czy smartfon 1 ktorymi uczestnicy spolecznosci chetnie beda dzieli¢ si¢ ze
znajomymi.

Wykorzystanie przez organizacje ktoéregokolwiek z wymiarow social com-
merce ma na celu skuteczng promocje serwisow internetowych, dzigki uruchomie-
niu mechanizméw marketingu szeptanego (Brzozowska-Wos 2010, s. 109-112).
Jednak, niezaleznie od sposoboéw wykorzystywania przez organizacje s-commerce,
organizacje powinny koncentrowa¢ si¢ na dostarczaniu potencjalnym nabywcom
narzedzi, utatwiajacych podjecie decyzji zakupu.

5. Podsumowanie

Bez wzgledu na forme¢ prowadzenia dziatalno$ci przez przedsiebiorstwo na-
lezy stwierdzi¢, iz wykorzystanie sieci i ewentualne korzy$ci wynikajace z wdro-
zenia m-commerce oraz s-commerce, moga by¢ w niedalekiej przysztosci znaczne
1 przy wdrozeniu odpowiedniej strategii optacalne. Juz teraz na polskim rynku wida¢
zmiany. Wlasciciele witryn o charakterze e-commerce dostosowuja je do potrzeb
swoich klientow, by utatwi¢ przegladanie tresci przy uzyciu urzadzen mobilnych.
Coraz tatwiej jest dokonaé platnosci przy uzyciu technologii mobilnych, a w Sieci
mozna spotkaé si¢ tez z coraz czestszym wykorzystaniem mozliwosci, jakie daje
social commerce.
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E-COMMERCE DEVELOPMENT TRENDS
Abstract

The aim of the following article is to present the notion of e-commerce and the most impor-
tant directions of its development in Poland. The universal definition of e-commerce has
been conceptualized and set against e-business and Internet economy. The further discussion
concerns the results of analyzing the concepts of mobile commerce and social commerce
which are likely to be the most important aspects of electronic commerce development in
future.

Keywords: e-commerce, mobile channel, m-commerce, social media, social commerce



