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Streszczenie: Od kilku lat w Polsce obserwuje si¢ staty rozwdj sektora e-commerce. Za
jedna z glownych przyczyn tego zjawiska uznaje si¢ wzrost liczby uzytkownikow sieci in-
ternetowe;j. Istnieje wiele czynnikow zachecajacych spoleczenstwo do zakupow droga elek-
troniczng. Celem niniejszej publikacji jest przedstawienie determinantow motywujacych
do nabywania produktow na rynku e-commerce w Polsce w 2017 oraz 2018 roku. Na po-
trzeby realizacji owego celu zostana wykorzystane dane wtorne pochodzace z cyklicznych
raportow dotyczacych branzy e-commerce publikowanych przez organizacje badawczo-
-technologiczng Gemius.
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Wprowadzenie

W ostatnich latach w Polsce odnotowuje si¢ coraz wigkszg liczbe uzytkownikow
sieci internetowe;j. Internet mozna analizowa¢ z trzech punktéw widzenia — pod ka-
tem technicznym, spotecznym i informacyjnym (Bajdak 2003, s. 14). Korzystanie
Z sieci internetowe]j przez przedsigbiorstwa pozwala na wykorzystanie przez nie
wielu mozliwo$ci, do ktérych nalezg m.in. (Chalimoniuk 2011, s. 215-216):

— przesylanie glosu i obrazu, co pozwala na skuteczng komunikacje z kontrahentami;

— szybkie pozyskiwanie oraz przekazywanie informacji, ktore utatwiajg realizacje
strategii marketingowej w takich sferach jak promocja, reklama produktéw czy
badania rynkowe;

— platnosci elektroniczne;

— platformy e-learningowe, pozwalajace na ograniczenie kosztow ksztalcenia pra-
cownikow.

Zalety Internetu przyczynity si¢ do powstania sektora handlu elektronicznego
(e-commerce), definiowanego jako procesy kupna oraz sprzedazy dokonywane za
posrednictwem urzadzen elektronicznych (Kotler i in. 2002, s. 1055). E-commerce
w Polsce jest galezia gospodarcza stosunkowo mtoda, ktérej intensywny rozwoj za-
czat si¢ na poczatku XXI wieku (Brzozowska-Wos 2014, s. 5).
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Coraz wigksza liczba Polakow rezygnuje z nabywania wielu produktow
w sklepach tradycyjnych na rzecz sklepow internetowych. Prawidlowos$¢ ta zachgca
przedsigbiorcow do rozszerzania swojej dotychczasowej dziatalnosci na rynek
e-commerce i stanowi jedno z najpowszechniejszych dziatan marketingowych we
wspolczesnej gospodarce. Proces zakupowy odbywajacy si¢ przez Internet w znacz-
nym stopniu rézni si¢ od tego realizowanego droga tradycyjng. Istnieje wiele deter-
minantow motywujacych spoteczenstwo do nabywania dobr na rynku e-commerce.

Dzialalnos$¢é e-commerce

E-commerce mozna zdefiniowa¢ jako ,,przedsiewzigcia z zakresu biznesu, sku-
piajace si¢ wokot pojedynczych transakceji elektronicznych, dla ktérych sieci stano-
wig miejsce wymiany informacji, ushug i towaréw, obejmujacych relacje firmy
Z jego otoczeniem rynkowym” (Brzozowska-Wos 2014, s. 5). E-commerce jest sek-
torem zajmujacym si¢ specyficznym rodzajem wymiany handlowej. Na rynku
e-commerce produkty oraz ushugi sg nabywane i sprzedawane za posrednictwem
sieci internetowej. W handlu elektronicznym Internet petni rolg swego rodzaju cen-
trum wymiany handlowej, ktéra odbywa si¢ migdzy sprzedajacym a kupujacym
(Kwiatkowski, Winnicka, Zagajewski 2018, s. 42). Do czterech podstawowych ob-
szarow e-commerce zalicza si¢ (Chodak 2014, s. 10):

— marketing internetowy,

— proces zamawiania,

— platnosci internetowe,

— obstuge posprzedazows.

W e-commerce wyszczegodlnia si¢ trzy metawarstwy, takie jak (Chodak 2014, s. 11):
— produkt — przedmiot wymiany handlowej;

— ushugi — czynnosci wykonywane przez ludzi, w szczegdlno$ci transport, komuni-
kacja z klientami, dostarczenie produktu oraz obstuga zamoéwien;

— infrastruktura — urzgdzenia komputerowe i mobilne oraz oprogramowania.
Wedtug Gtownego Urzedu Statystycznego zakupy w sieci internetowej obejmuja

(GUS 2018, s. 94):

— zakupy za posrednictwem stron internetowych — polegajace na nabywaniu pro-
duktéw za pomoca stron internetowych firm, platform handlowych, extranetu,
portali aukcyjnych oraz sklepow internetowych;

— zakupy w systemie typu EDI — zakupy odbywajace si¢ za posrednictwem wiado-
mosci typu EDI, pozwalajace na przekazywanie oraz odbieranie informacji w do-
ktadnie okreslonym formacie umozliwiajacym ich automatyczne przetwarzanie,
np. XML lub EDIFACT.

Historia e-commerce

Za poczatek istnienia omawianego sektora uznaje si¢ lata 60. XX wieku, kiedy
duze przedsiebiorstwa na $wiecie zaczely wykorzystywac sieci teleinformatyczne
w celu stworzenia wsparcia dla komunikacji B2B (Kabut, Komorowska 2015, s. 57).
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Determinanty motywujqce do zakupoéw na rynku e-commerce w Polsce w latach 2017-2018

Pierwszy sklep on-line, bedacy wiasnoscig firmy CompuServe, rozpoczat swoja
dziatalno$¢ w roku 1984 i nazywat si¢ Electronic Mall. Przedsi¢biorstwo sprzeda-
wato produkty tylko na rynku krajowym. Prekursorem migdzynawowej wymiany
handlowej w sferze e-commerce byt zatozony 10 lat pozniej Amazon. Firma osig-
gneta spektakularny sukces m.in. z powodu zastosowania innowacyjnej wowczas
metody szyfrowania SSL oraz braku konkurencji. Warto wspomnie¢, ze obecnie
Amazon jest liderem globalnego rynku handlu elektronicznego.

Okreslenie ,,e-commerce” wykreowane zostato przez przedsigbiorstwo IBM w roku
1997, po czym stato si¢ powszechnie uzywane w wielu krajach §wiata (Kozerska 2014,
s. 52). W tym samym roku w Polsce powstat pierwszy sklep internetowy. Za przeto-
mowy moment dla polskiego handlu elektronicznego uznaje si¢ zatozenie przez Surf
Stop Shop serwisu aukcyjnego Allegro w 1999 roku (http://estruktorzy.pl/...).

Determinanty rozwoju e-commerce

Gtownymi czynnikami generujacymi rozwdj e-commerce sa (Dembinska 2016,

. 140):

— state doskonalenie technologii informatycznej oraz komunikacji,

— rosnaca liczba uzytkownikow Internetu,

— mniejsze koszty funkcjonowania, wigksza elastyczno$¢ tworzenia oferty oraz
szerszy zasi¢g oddziatywania handlu elektronicznego w poréwnaniu z handlem
tradycyjnym,

— przeswiadczenie wspotczesnych przedsigbiorcow o koniecznosci prowadzenia
aktywnych dziatan w Internecie.

Przewiduje sig, ze w najblizszych latach najsilniej oddziatujagcymi na handel elek-
troniczny determinantami oraz stymulatorami bedg (Zagajewski, Saniuk 2018, s. 84):
— personalizacja,

— omnichannel i cross devices,

— programmatic buying,

— mobile commerce,

— loyalty i customer relationship management (CRM).

Personalizacja w sektorze e-commerce jest obecnie jednym z glownych trendow
oraz wyzwan. Zjawisko to dotyczy zaréwno catego $wiata, jak i Polski. Personaliza-
cja oferty w sklepie internetowym jest procesem skladajacym si¢ z takich etapow jak
(https://blog.arvato.pl/...):

— gromadzenie informacji o klientach,

— analiza zachowan klientow,

— wykorzystanie danych wynikajacych z analizy zachowan klientéw w celu opty-
malizowania dedykowanych produktow/ustug.

Przestankami decydujacymi o efektywnosci personalizacji oferty sa m.in. rozu-
mienie potrzeb konsumentow, odpowiednia komunikacja, a takze rzetelna obshuga
klienta. Szacuje sig, ze 70% kupujacych w Internecie oczekuje spersonalizowanej
oferty produktowej (AgilOne 2014).

w
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Pojecie ,,omnichannel” taczy si¢ z terminem ,,omnichannelling”, oznaczajacym
wielokanatowos$¢. Omnichannelling jest modelem dystrybucji opartym na wykorzy-
stywaniu minimalnie dwoch kanatow sprzedazy. Powstanie wielokanalowosci byto
przede wszystkim skutkiem rozwoju Internetu (Lipowski, Bondos 2016, s. 72).
Omnichannel jest trendem, ktory zrodzit si¢ w wyniku transformacji idei multichan-
nel. Dla mutlichannel typowy jest brak integracji kanatéw kontaktu z klientem oraz
ich autonomia. Z kolei w omnichannel kanaty kontaktu z odbiorcami sg konsekwent-
nie laczone, tworzac zintegrowana catos¢ (https://www.comarch.pl/...). Termin
,omnichannel” jest pojeciem trudnym do zdefiniowania, poniewaz trend ten nieu-
stannie si¢ ksztattuje w wyniku ciggtych zmian w e-commerce. Za istot¢ omnichan-
nel uwaza si¢ interakcje sprzedajacego z kupujacym za posrednictwem duzej liczby
kanatow, takich jak np. sklep stacjonarny, sklep internetowy, poczta elektroniczna,
urzadzenie mobilne czy call center (https://fashionbiznes.pl/...).

Cross devices, podobnie jak omnichannel, opiera si¢ na preferencjach zakupowych
klientéw. Jest to technologia funkcjonujgca na zasadzie doktadnego dopasowania pro-
duktu do klienta w wyniku analizy danych zebranych z réznych urzadzen mobilnych,
z jakich korzystal (Zagajewski, Saniuk 2018, s. 84-85; https://www.antygen.pl/...).
Skuteczno$¢ cross devices spowodowana jest mozliwoscig potaczenia informacji
0 jednym kliencie z réznych zrodet w catosé np. z laptopa, tabletu i smartphona.

Programmatic buying stanowi system bazujgcy na realizowaniu zautomatyzowa-
nych kampanii reklamowych, gdzie stosuje si¢ spersonalizowane komunikaty oraz
dociera si¢ do $cisle okreslonego segmentu odbiorcéw. Utworzenie niniejszej tech-
nologii bylo uwarunkowane przede wszystkim wystepowaniem niedopasowanych
i nachalnych reklam w sieci internetowej (http://adnext.pl/...).

Pojecie ,,mobile commerce” (m-commerce) jest sferg wyodrebniong z e-commerce,
gdzie dokonywanie zakupow odbywa si¢ za posrednictwem urzgdzen mobilnych.
Najwickszg zaleta m-commerce jest mozliwos¢ nabywania produktow niemalze
w kazdym miejscu i o kazdej porze. Wspoétczesne urzadzenia elektroniczne w ob-
szarze zakupdw on-line pozwalaja m.in. na (Pratat 2013, s. 168):

— wyszukiwanie produktow,
— poréwnywanie ofert,

— skladanie zamowienia,

— dokonanie ptatnosci.

W dzisiejszych czasach coraz wiecej przedsiebiorstw odchodzi od dziatan cha-
rakterystycznych dla marketingu transakcyjnego na rzecz marketingu partnerskiego,
czego skutkiem jest rozwoj loyalty i CRM. CRM ma na celu pozyskanie lojalno$ci
klienta, stad $cisly zwiazek migdzy dwoma pojeciami. Trwala relacja migdzy sprze-
dawca a nabywca generuje warto$¢ dodang dla obu stron (Zagajewski, Saniuk 2018,
s. 84). Istota koncepcji CRM jest traktowanie klientow w taki sposob, aby odczuwali
oni zadowolenie i podczas kazdego kontaktu ze sprzedawcg wzrastato u nich prze-
konanie, ze dokonali dobrego wyboru (Odlanicka-Poczobutt, Kulinska, Warzecha
2016, s. 383). Realizacji glownych zatozen idei ma stuzy¢ system informatyczny
0 tej samej nazwie, ktory zawiera wszystkie najwazniejsze informacje o klientach.
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Motywacja w decyzjach zakupowych

Motywacja jest obiektem badan wielu dziedzin naukowych, m.in. psychologii,
socjologii i zarzadzania, stad tez w literaturze spotyka si¢ wiele jej definicji.
Motywacja jest pojeciem, ktére mozna najprosciej zdefiniowac jako zbiodr konkret-
nych czynnikow sklaniajacych do podjecia dziatania (https://sjp.pl/...). Motywacje
okresla si¢ takze mianem stanu psychicznego oraz cechy osobowosci. Taki stan
psychiczny nalezy tu rozumie¢ jako poczucie napigcia lub nawet dyskomfortu,
ktéore generuje zachowania jednostki stuzace jego redukcji (Wach 2001, s. 7).
Motywacja nazywa si¢ tez ogoét motywow, gdzie motywy sa bodzcami, w wyniku
ktorych jednostka funkcjonuje w okre$lony sposdb (Ciekanowski 2013, s. 30).
Motywacja cztowieka zwigzana jest w duzej mierze z (Mazurek-Lopacinska 2016,
s. 78):

— celami, do ktérych dazy,

ambicjami i determinacja,

konsekwencja w dziataniu,

wytrwato$cia.

Motywy postgpowania jednostki ludzkiej posiadajg Scisty zwiazek z jej potrze-
bami. Potrzeby sg to podstawowe sity sklaniajace ludzi do wykonywania czynnosci
(Michalski 2017, s. 161). Zgodnie z popularng teorig Maslowa wyro6znia si¢ 5 ro-
dzajow potrzeb cztowieka, do ktérych nalezag (Milian 2000, s. 106):

— potrzeby fizjologiczne,

— potrzeba bezpieczenstwa,

— potrzeba przynaleznosci,

— potrzeba uznania,

— potrzeba samorealizacji.

Badania dotyczace motywow zakupowych spoteczenstwa sg jednym z gtow-
nych obiektow badan we wspdtczesnym marketingu. Motywacja w tej dziedzinie
interpretowana jest obecnie jako tzw. proces ksztaltowania motywdw zachowan
konsumenta, na ktory sktadaja si¢ takie etapy jak (Michalski 2017, s. 161):

— przeksztatcenie potrzeby w bodziec,

— przeksztatcenie motywu w site napedowa,

— zaspokojenie potrzeby, czyli zakup produktu,

— osiagnigcie satysfakcji w wyniku zaspokojenia potrzeby.

Fundamentalng koncepcja marketingu oraz zachowan klientéw na rynku jest
przekonanie, ze klient nie poszukuje produktu, a funkcji badz rozwigzania
problemu, jakie dany produkt jest w stanie zapewni¢ (Lambin 1998, s. 108-109).
Produkt ma wigc przede wszystkim zaspokaja¢ potrzeby nabywcy. Motywacja
posiada zatem silng funkcj¢ regulacyjna z perspektywy marketingowej, bowiem to
ona decyduje 0 wyborze produktow przez klientow.
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Rynek e-commerce w Polsce

Sektor e-commerce jest obecnie jedng z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ gatezi
gospodarczych w Polsce. Jak wynika z raportu opracowanego przez Statistica Digital
Market Outlook, Polska znajduje si¢ na 13. miejscu w rankingu najszybciej rosnacych
rynkéw handlu elektronicznego w skali globalnej (Interaktywnie.com 2019, s. 3).
Na koniec 2017 roku warto$¢ polskiego e-commerce szacowano na ok. 40 mld zt
(Interaktywnie.com 2018, s. 3), natomiast rok pozniej na 45 mld zt. Zdaniem specja-
listow w roku 2019 liczba ta wzro$nie do 50 mld zt (Interaktywnie.com 2019, s. 3).

Tabela 1. Charakterystyka polskiego rynku e-commerce w latach 2017 i 2018

2017 2018
Liczba internautéw 26,5 min 27,8 min
Odsetek internautow kupujacych przez Internet 54% 56%
Odsetek internatéw kupujacych w polskich 53% 54%
sklepach internetowych
Odsetek internautow kupujacych w zagranicznych | 16% 23%
sklepach internetowych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie (Gemius 2017, s. 8; Gemius 2018, s. 8)

W 2018 roku liczba internautow w Polsce podwyzszyta si¢ o 1,3 mln wzglgdem
poprzedniego badanego okresu. Zwigkszeniu ulegla takze liczba internautéw kupu-
jacych on-line (0 2 punkty procentowe). Istotny wzrost odnotowano w obszarze
zakupoéw w zagranicznych sklepach internetowych. W 2017 roku 16% klientow
e-commerce nabyto produkty w podmiotach zagranicznych, natomiast w kolejnym
roku uczynito to o 7% wiecej klientow. Wzmozone zainteresowanie niniejszymi
sklepami spowodowane jest m.in. atrakcyjnymi cenami oraz szerokim asortymentem
produktow, ktore oferuja.

Rynek e-commerce w Polsce tworzony jest przez wiele przedsigbiorstw, ktorych
ilo$¢ stale sie zwigksza. W 2017 roku liczba sklepow w e-handlu wynosita ok. 28,2 tys.,
z kolei w 2018 roku ponad 30 tys. (https://www.wiadomoscihandlowe.pl/...). Cecha
charakterystyczng podmiotow w omawianym sektorze jest ich krotka Zzywotnosc.
Szacuje sig, ze tylko 30% sklepow on-line dziata na polskim rynku dluzej niz 8 lat
(https://www.bisnode.pl/...).

Determinanty motywujace do zakupow w sklepach internetowych

Sprzedaz internetowa pod wieloma wzgledami rdzni si¢ od sprzedazy tradycyj-
nej. Coraz wiecej Polakéw decyduje si¢ na nabywanie produktow za posrednictwem
e-commerce. Wyszczego6lnia si¢ konkretne determinanty motywujace do dokonywa-
nia zakupéw drogg internetows.
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Rysunek 1. Determinanty motywujace do zakupow na rynku e-commerce
w Polsce w latach 2017 i 2018

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie (Gemius 2017, s. 73; Gemius 2018, s. 77)

Czynnikiem, ktéry zacheca najwigksza liczbe internautow do zakupow przez
Internet, jest dostgpnos¢ przez calg dobe. Zarowno w 2017, jak i w 2018 roku deter-
minanta ta pojawifa si¢ na pierwszym miejscu w zestawieniu. Warto zwroci¢ uwage,
ze w 2018 roku czynnik zostat wskazany jako istotny przez 87% badanych, co ozna-
cza wzrost 0 5 punktow procentowych wzgledem poprzedniego okresu. Zjawisko to
moze wynikac z faktu, ze Polacy poS§wigcaja coraz wiecej czasu na prace zawodowa
i chcag mie¢ mozliwo$¢ przegladania ofert o kazdej porze. Drugim w rankingu czyn-
nikiem motywujacym do nabywania produktow na rynku e-commerce jest brak ko-
nieczno$ci dojazdu do sklepu. Istotnym jest, ze w 2018 roku determinanta ta byla
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uznana za motywujaca przez 84% ankietowanych, natomiast rok wczesniej przez
77%. Podobnie jak we wczesniejszym przypadku, za przyczyng wzrostu mozna
uzna¢ brak czasu wynikajacy z obowigzkow zawodowych. Trzecie miejsce w klasy-
fikacji przypadto nieograniczonemu czasowi wyboru produktu. Aspekt ten zostat
wskazany w 2017 roku przez 76% badanych, oraz przez 79% w nastgpnym roku.
Nabywajac produkty przez Internet, kupujacy moze wielokrotnie przegladac rézno-
rodne oferty i podejmowac decyzje zakupowe bez pospiechu, co jest niewatpliwa
przewaga sklepow on-line nad punktami sprzedazy tradycyjnej. Sklepy stacjonarne
maja zazwyczaj $cisle okreslone godziny pracy, ktore czgsto stanowia ograniczenie
dla klientow. Czwarta pozycj¢ w zestawieniu zajmuje tatwo$¢ porownywania pro-
duktow. Niniejszy czynnik okazal si¢ wazny dla 68% ankietowanych w 2017 roku,
oraz 73% w roku 2018. Determinanta ta stanowi duze udogodnienie z punktu widze-
nia klienta, poniewaz pozwala wybra¢ oferte jak najbardziej zgodna z jego oczeki-
waniami pod wzgledem nie tylko jakoSci produktu, ale i ceny czy formy dostawy.
Naprzeciw potrzebom konsumentow wychodzg tutaj przede wszystkim serwisy
zakupowe czy porownywarki cen. Kolejnym istotnym czynnikiem skfaniajacym do
zakupow on-line jest bogatszy asortyment débr niz w sklepach stacjonarnych.
Niniejsza determinanta okazala si¢ by¢ wazna dla 71% badanych w 2018 roku
(0 6 punktow procentowych wigcej w porownaniu z rokiem wezesniejszym). W skle-
pach internetowych mozna dostrzec wcigz rozszerzajaca si¢ oferte produktows, co
jest zachecajace dla klientow. Inng wazng kwestig dla konsumentow w Polsce sg
ceny. W 2017 roku 70% oraz w 2018 roku 69% ankietowanych wskazalo, ze czyn-
nikiem motywujacym ich do zakupoéw na rynku e-commerce sa nizsze ceny niz
w sprzedazy tradycyjnej. Faktem jest, ze prowadzenie sklepu droga internetowa po-
zwala przedsigbiorcom na uniknigcie kosztow, ktore ponoszg sprzedawcy posiada-
jacy stacjonarne sklepy. Wysoko$¢ kosztéw wplywa na poziom cen oferowanych
towarow, wigc sklepy internetowe czesto odznaczajg si¢ bardziej korzystnymi ce-
nami niz sklepy tradycyjne. Determinantami, ktore zostaly wskazane przez mniejsza
liczbe badanych w 2018 roku w poréwnaniu z 2017 rokiem, sg rézne formy do-
stawy/odbioru oraz nizsze ceny dla statych klientow. Mozna przypuszczac, iz na-
bywcy nie sg zainteresowani zbyt duzg liczba alternatyw form dostawy oraz obioru.
Najpopularniejsze rodzaje ustugi, czyli ustuga kurierska lub paczkomaty, wystarcza-
jaco zaspokajaja potrzeby Polakoéw, a wprowadzanie nowych rozwigzan jest na
obecny moment zbedne. W mniejszym stopniu interesujace staty si¢ nizsze ceny dla
stalych klientow, co wida¢ po 5-procentowym spadku danego wskaznika. Mozna
wnioskowa¢, ze nabywcy na rynku e-commerce nie sa sktonni do lojalno$ci zakupo-
wej 1 chetnie dokonuja zakupow w roéznych sklepach. Niniejsza determinanta moze
wigzac¢ si¢ z niska pozycja w rankingu programow lojalnosciowych. Czynnikami,
ktére odnotowaty najwigkszy wzrost w 2018 roku, byty personalizacja dziatan pro-
mocyjnych oraz wigcej informacji o produktach. W 2017 roku pierwsza z nich wska-
zato 14% badanych, z kolei w nastepnym roku o 8% wiecej. Personalizacja jest jed-
nym z wiodacych trendow w sektorze e-commerce zar6wno w Polsce, jak i na catym
$wiecie. Personalizacja pozwala na oferowanie klientom takich produktow, jakimi
mogg by¢ oni zainteresowani. Dzialania promocyjne w sferze personalizacji obej-
muja m.in. dopasowanie reklam do odbiorcow, tworzenie produktow odpowiadaja-
cych indywidualnym potrzebom oraz dostarczenie produktu zgodnie w wymogami
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klienta. Drugi z czynnikéw, czyli wigcej informacji o produktach, za zachecajacy do
zakupoéw uznato 44% ankietowanych w 2017 roku, natomiast 52% w roku 2018.
Sklepy internetowe posiadajg zazwyczaj rozbudowane opisy produktow, co zwigk-
sza prawdopodobienstwo dokonania wlasciwego wyboru zakupowego.

Podsumowanie

Determinantami w najwiekszym stopniu motywujacymi Polakow do zakupow na
rynku e-commerce w latach 2017-2018 byty: catlodobowa dostepnos$¢, brak koniecz-
nos$ci dojazdu do sklepu oraz nieograniczony czas wyboru. Konsumenci na polskim
rynku chca mie¢ mozliwos¢ przegladania produktow oraz ich nabywania o kazdej
porze, oszczedzajac przy tym pienigdze i czas, ktory trzeba poswieca¢ na dojazd.
Istotne jest dla nich doktadne zapoznanie si¢ z ofertami, a takze ich pordwnywanie.
Polacy kupuja produkty drogg internetowa, poniewaz niejednokrotnie sg one tansze
i bardziej wyszukane.

Sprzedawcy sektora e-commerce powinni zwrdci¢ uwage na to, ktore czynniki
odznaczaja si¢ najwigkszym wzrostem znaczenia w 2018 roku w poréwnaniu z ro-
kiem 2017. Takimi determinantami sg personalizacja dziatan promocyjnych oraz
wigcej informacji o produktach. Polacy zatem zaczynajg przywigzywac coraz wigk-
szg wage do indywidualnego podejscia do klienta oraz do rozszerzonej charaktery-
styki produktow.
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DETERMINANTS MOTIVATING PURCHASES ON
E-COMMERCE MARKET IN POLAND IN 2017-2018

Abstract: Steady development of the e-commerce sector has been observed in Poland for
several years. One of the main reasons for this phenomenon is the increase in the number
of Internet users. There are many factors that encourage people to shop online. The aim of
this publication is to present the determinants motivating people to purchase products on
the e-commerce market in Poland in 2017 and 2018. To achieve this goal, secondary data
from cyclical reports on the e-commerce industry published by the Gemius research and
technology organizations will be used.

Keywords: e-business, e-commerce, trade, marketing, purchasing behavior
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