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Streszczenie: Celem artykulu bylo przedstawienie przestrzennego zréznicowania oraz
podstawowej charakterystyki podmiotow prowadzacych e-sprzedaz w Polsce w roku 2016
z wykorzystaniem metody analizy statystycznej i poréwnawczej. Na podstawie przeprowa-
dzonej analizy stwierdzono, ze w roku 2016 okoto 12% przedsi¢biorstw w Polsce prowa-
dzito e-sprzedaz, natomiast 32,5% przedsigbiorstw skladato zamowienia poprzez Internet.
Najwigksze natezenie podmiotdw prowadzacych e-sprzedaz zaobserwowano w wojewddz-
twach mazowieckim, 16dzkim i wielkopolskim, a najmniejsze w wojewddztwach §wigtokrzy-
skim, warminsko-mazurskim oraz lubuskim. Zamowienia otrzymane przez przedsi¢biorstwa
w 2016 roku najczgsciej pochodzity od nabywcow zlokalizowanych w Polsce. W wojewodz-
twie t6dzkim realizowano najwigcej takich zamowien z wykorzystaniem systemu sprzedazy
poprzez strony internetowe lub aplikacje mobilne, natomiast wojewddztwo mazowieckie byto
liderem sprzedazy z wykorzystaniem systemow EDI.

Stowa kluczowe: handel, handel elektroniczny.

Summary: The aim of the article was to present the spatial diversification and basic charac-
teristics of entities conducting e-sales in Poland in 2016 using the method of statistical and
comparative analysis. On the basis of the analysis, it was found that in 2016 about 12% of
enterprises in Poland had conducted e-sales, while 32.5% of enterprises had placed orders
via the Internet. The highest intensity of entities conducting e-sales was observed in the Ma-
zowieckie, Lodzkie and Wielkopolskie Voivodships, and the lowest in the Swictokrzyskie,
Warminsko-mazurskie and Lubuskie Voivodships. Orders received by companies in 2016
were most often received from buyers located in Poland. In Lodzkie Voivodship the largest
number of such orders were realized with the use of the sales system through websites or
mobile applications, while Mazowieckie Voivodship was the leader in sales with the use of
EDI systems.

Keywords: trade, e-commerce.
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1. Wstep

Wspolczesnie obserwujemy niekwestionowany wzrost znaczenia handlu elektro-
nicznego w gospodarce. Sprzyjaja temu przede wszystkim globalizacja, liberaliza-
cja handlu, rozwdj nowoczesnych technologii, rosngca konkurencja oraz zmiany za-
chowan nabywczych konsumentow. Przedsiebiorstwa coraz czesciej komunikujg si¢
z partnerami i klientami drogg elektroniczna, a Internet jako podstawa dziatalnosci
e-biznesowej zapewnia nieograniczone mozliwosci taczenia ludzi i firm na calym
Swiecie.

W drodze ewolucji przedsigbiorstw i ich obecnosci na cyfrowym rynku nieba-
gatelng rolg odgrywaja miasta i regiony bedace osrodkami koncentracji aktywnos$ci
gospodarczej. Dzigki inwestycjom w nowoczesng infrastrukture teleinformatyczng
stanowig atrakcyjng cyberprzestrzen dla prowadzenia e-biznesu. Inwestycje w bu-
dowg infrastruktury transportowej i komunikacyjnej sprzyjaja z kolei logistycznej
organizacji dziatalnosci przedsigbiorstw, czesto integrujacych obstuge internetowa
z tradycyjna. Dla wigkszosci przedsicbiorstw czynniki geograficzne, takie jak: czas,
odleglos¢ 1 miejsce, majg znaczenie strategiczne [Schary, Skojott-Larsen 2002].

Celem artykutu jest przedstawienie przestrzennego zrdéznicowania podmiotow
prowadzacych e-sprzedaz w Polsce w 2016 roku oraz podstawowej charakterystyki
tychze podmiotéw. Dla realizacji tak postawionego celu w artykule przedstawiono
istote¢ handlu elektronicznego, oméwiono ujgcia definicyjne e-handlu, a takze do-
konano analizy rynku handlu elektronicznego w Polsce z wykorzystaniem metody
analizy statystycznej i porownawczej. Materiat empiryczny pochodzi z Gléwnego
Urzedu Statystycznego.

2. Handel elektroniczny — pojecie i istota

Absorpcja nowych technologii informatycznych przez przedsigbiorstwa radykal-
nie zmienita dotychczasowy, tradycyjny i w gléwnej mierze bezposredni kontakt
z klientami i partnerami biznesu. Obecnie jest on wspomagany, a niekiedy w catosci
zastgpowany przez kontakt w wirtualnej przestrzeni. Ten sposob prowadzenia dzia-
falnosci, taczacy e-przedsigbiorstwa i e-klientow w cyberprzestrzeni, M. de Kare-
-Silver nazywa handlem elektronicznym [de Kare-Silver 2002].

Dla J.F. Rayporta [1999] firmy zajmujace si¢ handlem elektronicznym to te pod-
mioty, ktore prowadzg wymiang realnych produktow za realne pienigdze, ale przy
posrednictwie kanatoéw online. Podobna definicje przedstawili P. Kotler i wspotpra-
cownicy [2002], uznajac termin ,,handel elektroniczny” za okreslenie procesu kupna
i sprzedazy wspieranego przez urzadzenia elektroniczne. Jeszcze inng definicje za-
proponowat P. Timmers [1998], definiujac handel elektroniczny jako dowolng forme
transakcji gospodarczej, w ktorej strony wspolpracuja elektronicznie, a nie poprzez
bezposredni, fizyczny kontakt.
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Definicje te, cho¢ stanowia o cechach handlu elektronicznego, pozwalaja na
szerokg interpretacj¢. Z punktu widzenia niniejszej pracy istotne jest przytocze-
nie definicji Gtownego Urzedu Statystycznego. W slowniku poje¢ stosowanych
w polskiej statystyce publicznej handel elektroniczny lub e-handel (e-commerce)
to transakcje przeprowadzone przez sieci oparte na protokole IP i przez inne sie-
ci komputerowe. W wyjasnieniach metodologicznych uszczegoétawia sig proces
tychze transakcji: transakcje i ustugi sa zamawiane przez sieci komputerowe, ale
ptatnos¢ i ostateczna dostawa zamowionego towaru lub ustugi moga by¢ dokonane
w sieci lub poza nig. Transakcje moga by¢ dokonywane pomie¢dzy przedsigbior-
stwami (business to business), z osobami indywidualnymi (business to consumer),
instytucjami rzadowymi (business to administration) lub innymi organizacjami
prywatnymi i publicznymi. Elementami e-handlu nie sg zamo6wienia otrzymywane
przez telefon, telefaks lub e-mail. Oznacza to, ze w definicji GUS handel elektro-
niczny jest mozliwy dzigki opracowaniu i wdrozeniu ,,nowych” mediow elektro-
nicznych, takich jak Internet, z wykluczeniem udziatu ,,starych” mediéw elektro-
nicznych, takich jak telefon czy faks.

W statystyce GUS analizie poddawane sg przedsi¢biorstwa prowadzace e-sprze-
daz poprzez:

» wlasng strong¢ internetowg lub aplikacje mobilna;

» strony internetowe lub aplikacje mobilne wchodzace w sktad zewngtrznych plat-
form handlowych, serwiséw aukcyjnych (np.: Allegro, eBay);

* strone internetowq lub aplikacje mobilng skierowang do indywidualnych odbior-
cow;

» strong internetowa lub aplikacje mobilng skierowang do przedsiebiorstw oraz
organow administracji publicznej;

» wiadomosci typu EDI! (Electronic Data Interchange).

Zrozumienie handlu elektronicznego jest powszechne, jednak definiowanie
e-handlu podobnie jak jego pomiar sg trudne z wielu powodow (zob. [Fraumeni
2001]). Przyczyn niescistosci i w niektorych przypadkach daleko idacych uprosz-
czen nalezy upatrywa¢ w dynamice rozwoju handlu elektronicznego, jego ewolucji
w czasie oraz w fakcie, ze wiele podmiotow prowadzi swoj biznes w formie za-
réwno handlu elektronicznego, jak i stacjonarnego. Ponadto przedsi¢gbiorstwa wy-
korzystuja Internet w swojej dziatalnosci nie tylko w celach handlowych, ale takze
[Frackiewicz 2006]: aby uzyskaé¢ dostep do dodatkowego kanatu przekazywania in-
formacji o przedsigbiorstwie, ustugach i produktach; do interaktywnej komunikacji
zwiekszajacej efektywnos$¢ dziatan promocyjnych; obstugi przed- i posprzedazowe;j.

! Elektroniczna wymiana danych (EDI) to wymiana danych w formatach opisanych migdzynaro-
dowymi standardami migdzy systemami informatycznymi partnerow handlowych, przy minimalnej
interwencji czlowieka.
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3. Handel elektroniczny w Polsce

Wspolczesnie przedsigbiorstwa wykorzystuja Internet w niemal kazdym obszarze
swojej dzialalno$ci zgodnie z nurtem przemian, jakie zaistniaty w §wiatowej gospo-
darce (rys. 1).

—» 1ok 1750 rok 1990 >
Gospodarka rolna Gospodarka elektroniczna
o o o

lata 1750-1990
Gospodarka przemystowa

Rys. 1. Zmiany w $wiatowej gospodarce

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [de Kare-Silver 2002].

Nowe mozliwosci, jakie stwarza globalna sie¢, sprawiaja, ze rynek zakupow
elektronicznych rozwija si¢ z roku na rok. Oznacza to wzrost liczby zaréwno po-
tencjalnych e-klientow, jak i przedsigbiorstw prowadzacych sprzedaz elektroniczng.

W roku 2016 ok. 12% przedsigbiorstw w Polsce prowadzito e-sprzedaz, nato-
miast 32,5% sktadato zamowienia poprzez Internet. Udziat podmiotow prowadza-
cych e-sprzedaz w Iacznej liczbie podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ gospodar-
czg nie jest wysoki — dla pordwnania w 2016 roku w Unii Europejskiej byto to 20%,
natomiast w same;j tylko Irlandii odsetek ten wynosit 33% [GUS 2017a].

Wsrdéd przedsigbiorstw otrzymujacych zamdwienia przez sieci komputerowe
najwigkszy odsetek stanowity podmioty duze (250 i wigcej pracujacych) — 36,4%,
natomiast podmioty $rednie (50-249 pracujacych) i mate (10-49 pracujacych) od-
powiednio — 18,6% 1 9,5%. Do sprzedazy elektronicznej w 2016 roku podmioty
duze wykorzystywaty gtownie wiadomosci typu EDI i stanowity blisko 26% ogoétu
przedsigbiorstw prowadzacych e-sprzedaz. Podmioty $rednie w przewazajacej cze-
$ci w procesie sprzedazy korzystaty ze stron internetowych lub aplikacji mobilnych
(13,2%), podobnie podmioty mate (8,3%) [GUS 2017b]. Witryny internetowe oraz
aplikacje mobilne w swoich funkcjach nie ograniczajg si¢ jedynie do prezentowania
produktéw i ustug — wspotczesnie stajg si¢ coraz bardziej rozbudowanymi serwisa-
mi, umozliwiajgcymi dokonywanie transakcji kompleksowo.

Aktywnos¢ w przestrzeni wirtualnej oznacza coraz wicksze zainteresowanie
i wykorzystywanie technologii informacyjno-komunikacyjnej (ICT — Information
and Communication Technologies) przez gospodarke 1 spoteczenstwo. Przektada si¢
to z kolei na osigganie korzysci spotecznych i ekonomicznych. Konsumenci zysku-
ja migdzy innymi [Pieczarka 2017]: catlodobowa dostgpno$¢ do danego e-sklepu,
komfort dokonywania zakupoéw (z dowolnego urzadzenia: komputer, laptop, tablet,
smartfon) bez konieczno$ci podrdzy do sklepu, szeroki wybor asortymentu, tatwy
dostep do informacji o produktach (mozliwos¢ porownywania ofert i wyboru najko-
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rzystniejszej), wybor czasu i mozliwos$ci zaplaty, dostawy oraz mozliwos$¢ odstapie-
nia od umowy 1 zwrot towaru.

Posrod korzysci odnoszonych przez przedsigbiorstwa wymienia si¢ najczesciej
dostep do nieograniczonego rynku konsumentdéw z catego $wiata oraz do nowych
narzedzi promocji i komunikacji z klientami i1 partnerami biznesu. Zaleta nowe-
go modelu sprzedazy sa niskie bariery wejécia. Stworzenie e-sklepu jest mozliwe
W oparciu o juz istniejace, specjalnie zaprojektowane i udostepnione nieodptatnie
aplikacje w Internecie. Jest to szczegdlnie istotne z punktu widzenia mikro- i ma-
lych przedsigbiorstw, ktore moga swoja dziatalnos¢ rozpocza¢ w miejscu zamiesz-
kania ich wtasciciela przy niskim naktadzie czasu i kosztow [Tomczykowska 2013].
Ponadto posiadanie e-sklepu nie wyklucza otwarcia sklepu stacjonarnego ani takze
prowadzenia dzialalno$ci w serwisach aukcyjnych czy zawierania aliansow z part-
nerami na catym $wiecie, aby w ten sposob uzyskiwac korzysci skali i wzrost efek-
tywnosci dziatania.

Zastosowanie nowoczesnych technik informacyjno-komunikacyjnych stwarza
przedsigbiorstwom mozliwosci techniczne przejscia od operowania na elektronicz-
nym rynku lokalnym do dziatania na elektronicznym rynku globalnym. Czym jest
zatem rynek elektroniczny? To rynek, ktory cechuje stosowanie technologii infor-
matycznych. Rynek ten wyr6znia si¢ wszechobecnoscia, tatwosciag dostepu do infor-
macji oraz niskim kosztem transakcji [Gregor, Stawiszynski 2002].

4. Zroznicowanie terytorialne e-handlu w Polsce

Wszystkie podmioty prowadzace e-sprzedaz, pomimo wirtualnego charakteru swej
dziatalnosci, posiadaja fizyczng siedzibe. Wedlug D.R. Bella lokalizacja w $wiecie
handlu elektronicznego jest rownie istotna jak w §wiecie fizycznym [Bell 2014].
Bell, analizujgc wplyw lokalnej spotecznosci (wspotdziatania, dzielenia si¢ wie-
dza, zaufania) jako zrédla wiedzy na temat produktow i ushug, twierdzi, ze spo-
sob, w jaki korzystamy z Internetu, jest w duzej mierze ksztaltowany przez $wiat
fizyczny, w ktorym zyjemy. Dynamiczna wymiana informacji, wynikajaca z rozbu-
dowanych na danym obszarze sieci spotecznosci, nie generuje sprzedazy per se, ale
zwigksza efektywnosc¢ 1 skuteczno$¢ transferu informacji, bedacej jednym z kluczo-
wych bodzcoéw sklaniajacych do zakupu. Przekazywane opinie, odnoszace si¢ do
okreslonej marki, utatwiaja budowe jej wiarygodnosci, pomagajg utrwali¢ jej obraz
1 wizerunek, tym bardziej gdy przedsigbiorstwo prowadzi sprzedaz wielokanatowa
(omnichannel). Oznacza to, ze aspekt lokalizacji dziatalno$ci gospodarczej w ukta-
dzie osadniczym o wysokim stopniu zurbanizowania jest wazny dla rozwoju i funk-
cjonowania przedsigbiorstw handlu elektronicznego.

Wedhug danych GUS w pigciu wojewodztwach w roku 2016 odsetek podmiotow
otrzymujacych zamowienia przez sieci komputerowe byt wyzszy niz wskaznik dla
kraju, a najwigkszy wystapil w wojewodztwie mazowieckim (15,5%) [GUS 2017a].
W przeliczeniu na 1 tys. mieszkancow najwicksze natezenie podmiotow prowadza-
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cych e-sprzedaz zaobserwowano w wojewodztwach: mazowieckim (0,51), 16dzkim
(0,39) i wielkopolskim (0,37), z kolei najmniejsze w wojewddztwach: §wigtokrzy-
skim (0,14), warminsko-mazurskim (0,14) oraz lubuskim (0,18), co zaprezentowano
narys. 2.

na 1000 mieszkcancow |
0,14 0,51

Rys. 2. Przestrzenny rozktad wojewodztw wedtug podmiotdéw otrzymujacych zamowienia
poprzez sieci komputerowe (w przeliczeniu na 1000 mieszkancow) w 2016 roku

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [GUS 2017b; GUS 2016].

Analizujgc dane zawarte w tabeli 1, mozna zauwazy¢, ze do sprzedazy elektro-
nicznej w 2016 roku wiekszos¢ przedsiebiorstw wykorzystywata strone internetowa
lub aplikacje mobilng, w mniejszym stopniu natomiast systemy typu EDI. Zamo-
wienia realizowane przez przedsigbiorstwa w 2016 roku najczesciej pochodzity od
nabywcow zlokalizowanych w Polsce, a najrzadziej od klientow spoza Unii Euro-
pejskiej, i to niezaleznie od metody sprzedazy. Wyjatkiem jest jednak wojewddztwo
lubelskie. W wojewodztwie tym odsetek przedsigbiorstw otrzymujacych zamowie-
nia od klientow spoza Unii Europejskiej (3,2%) jest wyzszy niz od klientéw zlo-
kalizowanych w Unii Europejskiej (2,5%), nie liczac nabywcow z Polski, ktorzy
stanowig wigkszos¢ (9,2%).

Najwickszy odsetek przedsigbiorstw otrzymujacych zamowienia od klientow
z Polski, a przy tym wykorzystujacych do sprzedazy strony internetowe lub aplika-
cje mobilne zaobserwowano w wojewodztwie t6dzkim (12,2%), najmniejszy z ko-
lei w lubuskim (5,4%). Liderem realizacji zamowien od klientow zlokalizowanych
w Polsce z wykorzystaniem systemow EDI jest wojewddztwo mazowieckie, w kto-
rym 5% przedsigbiorstw prowadzi taka sprzedaz. Najmniejszym odsetkiem sprze-
dazy poprzez EDI od klientow pochodzacych z Polski odznacza si¢ wojewodztwo
warminsko-mazurskie (1,3%).
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Tabela 1. Przedsigbiorstwa otrzymujace zamoéwienia przez sieci komputerowe wedlug wojewodztw
i lokalizacji klienta w 2016 roku (w %)

Przedsigbiorstwa prowadzace e-sprzedaz
poprzez strony internetowe . ..
o ub aplikacje mobilne poprzez wiadomosci typu EDI
Wojewodztwo - — — -
otrzymujace zamowienia od klientow zlokalizowanych w:
innych pozostatych innych pozostatych
Polsce krajach UE krajach Polsce krajach UE krajach
Dolnoslaskie 9,6 3,7 1,6 3,9 1,7 0,7
Kujawsko-pomorskie 7,2 2.8 0,9 3,5 0,7 0,2
Lubelskie 9,2 2.5 32 2,8 1,3 1,1
Lubuskie 54 1,6 0,3 2 1 0,3
Lodzkie 12,2 5.4 2,7 42 1,5 0,9
Matopolskie 9,4 3,9 2 2,6 0,7 0,4
Mazowieckie 11,4 4.4 2,7 5 1,2 0,4
Opolskie 8,5 2,5 0,8 2,4 1,7 0,3
Podkarpackie 8,2 2,5 1 2,8 0,9 0,3
Podlaskie 11,2 5 1,8 3,7 1,2 0,5
Pomorskie 8,4 33 1,5 3,5 1 0,3
Slaskie 9,5 3.3 1 3,4 1,7 0,6
Swietokrzyskie 5,5 5,5 1,4 1,5 0,6 0,2
‘Warminsko-mazurskie 6,4 6,1 2,4 1,3 0,7 0,4
Wielkopolskie 8,4 8,1 3,5 3,8 1,1 0,6
Zachodniopomorskie 6,8 6,7 3,8 1,6 0,7 0,2
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [GUS 2017c].
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Rys. 3. Przedsigbiorstwa prowadzace e-sprzedaz w sektorze B2C, B2B i B2A

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [GUS 2017b].
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W 2016 roku przedsigbiorstwa prowadzace e-sprzedaz poprzez strong interneto-
wa lub aplikacje mobilng najczesciej kierowaty swoja oferte do odbiorcéw indywi-
dualnych (B2C). Ten kanat sprzedazy dominowat w wigkszo$ci wojewddztw z wy-
Taczeniem dolnoslaskiego, lubelskiego, opolskiego i §laskiego. W wojewddztwach
tych nieznacznie wigksza cz¢s¢ podmiotéw kierowata swojg oferte do odbiorcéw
biznesowych i instytucjonalnych (B2B i B2A) —rys. 3. Na zakonczenie warto dodac,
ze na ksztalt tego zrdznicowania przestrzennego wptywa szereg uwarunkowan, mie-
dzy innymi: zaludnienie, poziom rozwoju infrastruktury szerokopasmowej, stopien
urbanizacji, rodzaj prowadzonej dziatalnosci itp.

5. Zakonczenie

Przeprowadzona analiza pozwolita na przedstawienie zréznicowania przestrzennego
podmiotow prowadzacych e-sprzedaz w Polsce w roku 2016 oraz na wyodrebnienie
nastepujacych wnioskow:

* w2016 roku 12% przedsigbiorstw w Polsce prowadzilo sprzedaz elektroniczna,

* najwicksze natezenie (w przeliczeniu na 1000 mieszkancow) przedsiebiorstw
prowadzacych e-sprzedaz zaobserwowano w wojewodztwach: mazowieckim
(0,51), ¥6dzkim (0,39) i wielkopolskim (0,37), z kolei najmniejsze w wojewodz-
twach: $wigtokrzyskim (0,14), warminsko-mazurskim (0,14) oraz lubuskim
(0,18),

* do sprzedazy elektronicznej w 2016 roku w zdecydowanej wigkszos$ci przedsie-
biorstwa wykorzystywaly stron¢ internetowa lub aplikacj¢ mobilng, w mniej-
szym stopniu natomiast systemy typu EDI,

* zamoOwienia realizowane przez przedsigbiorstwa w 2016 roku najczesciej pocho-
dzity od nabywcow zlokalizowanych w Polsce,

* w2016 roku przedsiebiorstwa prowadzace e-sprzedaz poprzez stron¢ interneto-
wa lub aplikacje mobilng najczesciej kierowaly swoja oferte do odbiorcow indy-
widualnych (B2C), z wyltaczeniem wojewodztwa dolnoslaskiego, lubelskiego,
opolskiego i §lgskiego, w ktérych nieznacznie wigksza czgs¢ podmiotéw kiero-
wata swojg oferte do odbiorcow biznesowych i instytucjonalnych (B2B i B2A).
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