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Bariery zwigzane z dostepem do internetu. Wedtug raportu Komisji Europejskiej, dotycza-
cego realizacji celow “Cyfrowej dekady Europy”, odsetek polskich gospodarstw domowych,
ktore maja dostep do szybkiego stacjonarnego internetu wynosi 71 proc. (UE - 73 proc.).
Tylko 63 proc. gospodarstw domowych objetych jest zasiegiem mobilnej sieci piatej gene-
racji, czyli 5G (UE - 81 proc.).

Bariery zwigzane z umiejetnosciami poruszania sie po sieci. Odsetek Polakow (16-74 lat)
posiadajacych podstawowe umiejetnosci cyfrowe wynosi 43 proc. i jest nizszy od sredniej
unijnej (54 proc.). Ponadpodstawowe umiejetnosci posiada 21 proc. Polakéw (UE - 26 proc.).

Bariery zwigzane z zaufaniem. Wsrdd czynnikow wpltywajacych na wiarygodno$c¢ podczas
pierwszego zakupu 45 proc. klientéw wskazuje wiarygodne opinie o sklepie internetowym,
30 proc. mozliwo$¢ ptatnosci przy odbiorze a 26 proc. jasna i czytelng mozliwos¢ dokonania
zwrotu i reklamacji2. Wedtug uczestnikéw debaty w siedzibie Polityki Insight® zaufanie
ogranicza podejscie niektorych przedsiebiorcow, skupiajacych sie na sprzedazy i szybkim
zysku, kosztem budowy dlugoterminowych relacji z klientami.

Bariery zwigzane z oszustwami. Co dziesiaty kupujacy w ciagu ostatniego roku spotkat
sie z nieprawdziwymi informacjami o produkcie, 9 proc. klientow otrzymato produkt
niepelnowartosciowy, 7 proc. badanych w ogdle nie otrzymato swojego produktu, a 5 proc.
otrzymato produkt nieoryginalny. Wérdd niekupujacych przez internet 16 proc. obawia sie
o bezpieczenstwo platnosci*. Niektorzy klienci obawiajg sie ryzyka zwiazanego z wyludzaniem
pieniedzy pod pozorem sprzedazy towarow i ustug w internecie. Dochodzenie praw trwa
zbyt dtugo, a sprawcy internetowych oszustw czesto pozostaja bezkarni. Cze¢$¢ podmiotow
sprzedaje produkty niskiej jakosci, a klientow wabig pozytywnymi opiniami i recenzjami,
za ktdre placa.
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11 wrzesnia 2023 r. w siedzibie Polityki Insight, przy ul. Stupeckiej 6 odbyta sie ekspercka debata w formule okragtego stotu
pod tytutem: ,Wyzwania rynku e-commerce z perspektywy konsumenta”. Udziat w niej wzieto kilkadziesiagt przedstawicielek
i przedstawicieli organizacji branzowych reprezentujacych segment e-handlu, organizacji konsumenckich, centréw analitycz-
nych, sektora publicznego odpowiedzialnego za nadzér nad handlem oraz firm dziatajgcych w branzy e-commerce. Niniejszy
raport jest efektem dyskusji w powyzszym gronie. (Dalej: wg. Uczestnikéw debaty eksperckiej ,Wyzwania rynku e-commerce
z perspektywy konsumenta” lub Ibid.)

Raport “E-commerce w Polsce 2023", https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/id-79-internautow-kupuje-
-online-raport-e-commerce-w-polsce-2023-juz-dostepny.html

wg. Uczestnikéw debaty eksperckiej ,Wyzwania rynku e-commerce z perspektywy konsumenta”.

Raport “E-commerce w Polsce 2023", https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/id-79-internautow-kupuje-
-online-raport-e-commerce-w-polsce-2023-juz-dostepny.html

Bariery zwigzane z logistyka. Dostep do punktow odbioru przesylek na terenach mniej
zurbanizowanych jest wcigz mniejszy niz w miastach. Klientom trudno réwniez sprawdzic
zamowiona przesytke w obecnosci kuriera, co utrudnia zlozenie reklamacji czy rezygnacje
z zakupu.

Przygotowanie sprzedawcéow do odpowiedniej obstugi posprzedazowej konsumentoéw.
Niektorzy przedsiebiorcy utrudniaja swoim klientom dokonywanie zwrotow i reklamacji.
Same procedury sa natomiast dla konsumentdow skomplikowane. Skupianie sie na zwiek-
szaniu sprzedazy moze negatywnie odbijac sie na relacjach z klientami, ktorzy dokonali juz
zakupu.

Wysoka konkurencyjnos¢ oraz tatwos¢ w poréwnywaniu ofert. Wptywaja na nig zaréwno
szeroka oferta platform e-handlowych, jak i liczne internetowe porownywarki towarow i ustug.
Przeklada sie ona na przewaznie nizsze niz w handlu tradycyjnym ceny tych samych produk-
tow. W ofercie internetowej asortyment jest rowniez szerszy niz w sklepach stacjonarnych.

Dostepnosé. E-zakupy mozliwe sg 24 godziny na dobe i 7 dni w tygodniu. Klienci sklepow
elektronicznych maja rowniez nieograniczony czas na decyzje zakupowa. Dostepnos¢ dotyczy
réwniez formy zakupow, ktore mozna dokonywac zaréwno za posrednictwem komputera,
jakiurzadzen mobilnych (dzieki mobilnym wersjom stron internetowych badz aplikacjom
mobilnym) takich jak smartfon i tablet. W konicu dostepnos¢ oznacza réwniez mozliwosé
zamowienia i szybkiego dostarczenia dowolnego zamowionego przez klienta produktu.

Rozwiniety system ptatnosci bezgotéowkowych. Chodzi zaréwno o system szybkich przele-
wow, jak i zyskujacy na popularnosci system Blik. Upraszczaja one transakcje i poprawiaja
doswiadczenie zakupowe klientow.

Bardziej zrownowazona konsumpcja. Przejawia sie ona w rosnacym trendzie re-commerce
czyli odsprzedazy. Towary zmieniajg wlascicieli, co wydtuza ich cykl zZycia i w konsekwencji
zmniejsza $lad weglowy. Ochrone Srodowiska wspiera rowniez infrastruktura logistyczna
(automaty paczkowe, dostawy kurierskie), ktéra konsoliduje dostawy i réwniez wplywa na
obnizenie sladu weglowego.

Programy lojalnosciowe i promocje. Pozwalaja na zbudowanie relacji, a w dlugiej perspek-
tywie rowniez zaufania miedzy sprzedajacym a klientem. Pozwalajg rowniez lepiej poznac
zachowania konsumentow w sieci (na stronie badz w aplikacji zakupowej). Czynniki te
wplywaja na wieksza czestotliwos$¢ zakupow, a wiec i przychody sprzedawecy.



Rekomendacje branzowych ekspertow®
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Wprowadzenie

Handel elektroniczny (e-handel, e-commerce) to jeden z sektoréw gospodarki, ktéry zyskat na
pandemii Covid-19. W szczytowym momencie — w kwietniu 2020 r. - udziat sprzedazy przez
internet w calym handlu siegnat 11,9 proc. Szczegdlnie wysoki odsetek zanotowano w dziatach
takich, jak tekstylia, odziez i obuwie (61,3 proc.) oraz meble i sprzet RTV-AGD (28,6 proc.). Wedlug
danych GUS w sierpniu 2023 r. udziat sprzedazy przez internet w sprzedazy ,,ogétem” wyniost
8,2 proc. Z jednej strony wida¢ odreagowanie po okresie pandemicznym i powrot konsumentow
do punktéw handlu stacjonarnego. Z drugiej strony popularno$é zakupéw za posrednictwem
internetu niezaprzeczalnie wzrosta i trudno wyobrazi¢ sobie powrdt do wartosci sprzed pandemii,
kiedy w styczniu i lutym 2020 r. udziat e-handlu ledwo przekraczatl 5 proc.

WYKRES 1. UDZIAt E-COMMERCE W SPRZEDAZY DETALICZNEJ W CENACH BIEZACYCH (PROC.)
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UWAGI: DANE ZA LATA 2020-2023 NA PODSTAWIE NIEWAZONYCH SREDNICH DLA DANYCH MIESIECZNYCH (ROK 2023 OBEJMUJE OKRES OD STYCZNIA DO LIPCA).

ZRODO: OPRACOWANIE WEASNE NA PODSTAWIE DANYCH (GUS, 2023B).

Szacuje sie, ze liczba internautéw w Polsce w sierpniu 2023 r. siegneta 29,3 mln oséb, z czego
24,7 mln 0s6b korzystato z tego medium codziennie. Wedtug badania “E-commerce w Polsce”
w 2023 r. odsetek polskich internautéw, ktorzy kupowali za posrednictwem internetu wynosi
79 proc., przy czym z polskich platform korzysta ok. 75 proc., a na zagranicznych ok. 30 proc.
interneutow. W czerwcu 2023 r. 92 proc. uzytkownikéw internetu uruchomito jedna witryne
lub aplikacje z kategorii zakupowej. Wedtug tych samych badan, 6 proc. internautéw odwiedza
tylko marketplace’y, a 11 proc. wylacznie sklepy specjalistyczne.
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WYKRES 2. ODSETEK UZYTKOWNIKOW INTERNETU, KTORZY W OKRESIE MINONYCH 12 MIESIECY
DOKONALI ZAKUPOW I/LUB ZAMOWILI UStUGE ZA POMOCA INTERNETU (PROC.)*
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ZRODEO: EUROSTAT.

*SZCZEGOLOWE INFORMACJE DOTYCZACE OKRESOW BADANIA: HTTPS://EC.EUROPA EU/EUROSTAT/CACHE/METADATA/EN/ISOC_I_ESMS.HTM
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Dane GUS pokazujg natomiast, ze w 2022 r. zakupow przez internet dokonato 64,6 proc. Polakéw
w wieku 16-74 lata. Najwiekszy odsetek osob zamawiajacych lub kupujacych przez internet towary
lub ustugi do uzytku prywatnego odnotowano w wojewddztwie dolnoslaskim (72,6 proc.), naj-
mniejszy natomiast w wojewodztwie podlaskim (52,9 proc.). Konsumenci najczesciej zamawiali
odziez, obuwie i dodatki (72,6 proc. kupujacych przez internet), a takze kosmetyki, produkty do
pielegnacji, zdrowia i urody (35,3 proc.).

Wedlug szacunkéw Dun & Bradstreet Poland dla "Rzeczpospolitej” nad Wista w 2022 r. dziatato
57,9 tys. sklepow internetowych (+10,7 proc. r/r). Wedtug prognoz tej instytucji na koniec 2023 r.
ich liczba moze przekroczy¢ 65 tys. Z kolei wedtug rejestréw GUS, liczba podmiotéw z kodem
PKD 47.91.7Z (sprzedaz detaliczna prowadzona przez domy sprzedazy wysytkowej lub internet)
zarejestrowana w bazie REGON siega 56 587 (10 lat wczes$niej byto to 30,6 tys.). Tylko nieco ponad
300 podmiotow zatrudnia wiecej niz 9 osob, a 42,7 tys. to osoby fizyczne prowadzace dziatalnosc

gospodarcza. Handel w internecie jest réwniez coraz bardziej sprofesjonalizowany, a jego interesy
reprezentuje kilka organizacji branzowych. Wsréd nich sa min. Zwigzek Cyfrowa Polska, Polska
Izba Handlu, Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB czy Izba Gospodarki Elektronicznej.

Obraz handlu w internecie przedstawia sie jak skomplikowana sie¢ zaleznosci, w ktorej duze
znaczenie odgrywajg takie czynniki jak: jakos¢ obstugi klientow, ich podejscie do e-zakupow,
struktura rynku, jako$¢ ustug logistycznych czy system egzekwowania praw konsumentow.
Wszystkie te elementy wplywaja na wyniki sprzedazowe i finansowe osiaggane przez sprzedawcow.
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Konsumpcja gospodarstw
domowych w Polsce

2019-2023

Poziom i struktura konsumpcji, w tym konsumpcji débr i ustug za posrednictwem internetu,
zwigzane sa z poziomem zamoznosci spoteczenstwa. Krotka analiza sytuacji ekonomicznej

gospodarstw domowych w latach 2019-2022 pozwala zrozumie¢ rowniez procesy zachodzace

w segmencie e-commerce w Polsce. Wedtug danych GUS przecietny miesieczny dochdd rozpo-
rzadzalny w 2019 r. na jedng osobe wyniost 1819,14 zi. W tym samym czasie miesieczne wydatki

na osobe ogdtem wyniosty 1251,73 z1.

WYKRES 3. POZIOM PRZECIETNYCH MIESIECZNYCH DOCHODOW | WYDATKOW NA 1 0SOBE
W GOSPODARSTWACH DOMOWYCH (Zt)
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ZRODLO: GUS.

W kolejnych latach mieliSmy do czynienia z szeregiem makroekonomicznych szokdéw, ktére
wplynely réwniez na wysoko$¢ konsumpcji. Jak wynika z informacji GUS w 2020 r., mimo wzro-
stu przecietnych dochodéw (5,5 proc. w poréwnaniu do 2019 r.), spadly przecietne wydatki, co
bylo spowodowane pandemig i czasowymi ograniczeniami w Zyciu spotecznym i gospodarczym.
Polscy konsumenci mieli pienigdze (wplyw pandemii na rynek pracy byl nieznaczny), ale nie
mogli ich wydawac tak, jak byli do tego przyzwyczajeni. Wynikato to z okresowych zakazow
dziatania sklepdw stacjonarnych i punktéw ustugowych, zwlaszcza w rozrywee, kulturze i sporcie.
Ograniczenia w zyciu spotecznym oraz wymuszony zdalny tryb pracy i nauki, zmienity priorytety
konsumentow, ktorzy potrzebowali mniej produktow i ustug zwigzanych z wychodzeniem z domu
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(np. eleganckiej odziezy, biletow komunikacyjnych, paliw), czesciej zas siegali po dobra i ustugi
poprawiajace komfort zamieszkania czy umozliwiajace realizacje czesci potrzeb, ktore zwykle
zaspokajali poza domem. Rosta wiec sprzedaz mebli, sprzetu RTV i AGD, sprzetu sportowego
do uzytku domowego czy réznego rodzaju kurséw on-line.

WYKRES 4. DYNAMIKA SPRZEDAZY DETALICZNEJ W CENACH STALYCH
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ZRODtO: GUS.

Jak pokazuja badania nastrojow spotecznych CBOS w 2021 oraz 2022 r. jednym z kluczowych
czynnikow ksztaltujacych zachowania konsumenckie byta wysoka inflacja®. Od 2021 r. najwaz-
niejszym czynnikiem, ksztaltujagcym zachowania konsumenckie, jest wysoka inflacja. Szczyt
osiagneta w lutym 2023 r. (18,4 proc.), ale wedlug prognoz jeszcze w 2024 r. bedzie wysoka (np.
prognoza Ministerstwa Finans6w zakltada 6,6 proc.). Dla wielu gospodarstw domowych oznaczato
to dtugi okres spadku realnej wartosci dochod6w i oszczednos$ci. W skali calego spoleczenstwa
w 2022 ., jak raportuje Glowny Urzad Statystyczny, przecietne dochody rozporzadzalne wzrosty
011,4 proc., za$ przecietne wydatki o 15,2 proc., co odbilo si¢ na wartosci i strukturze konsumpcji.
Realna warto$c¢ zakupow spadata przez wiekszos$¢ 2023 r., a konsumenci poszukiwali (w sklepach
stacjonarnych i on-line) tanszych zamiennikow i ofert promocyjnych. Przez zastdj na rynku
mieszkaniowym spadat tez popyt na produkty i ustugi zwigzane z wykonczeniem wnetrz.

Znaczenie dla poziomu konsumpcji maja rowniez nastroje konsumenckie. We wrzesniu 2023 r.

biezacy wskaznik ufnosci konsumenckiej (BWUK) wynidst - 20,3 pkt. i byt o 2 pkt. wyzszy niz
w poprzednim miesigcu oraz 23,9 pkt. wyzszy niz we wrze$niu 2022 r. Wskaznik publikowany

Wyzwania e-commerce z perspektywy konsumenta 13



przez GUS moze przyjmowac wartosci od — 100 do +100. Wartos$é dodatnia oznacza przewage

liczebng optymistycznie nastawionych konsumentdow nad konsumentami nastawionymi pesy-
mistycznie. Dla poréwnania w kwietniu 2020 r., kiedy Polska borykata sie z pierwszymi zakaze-
niami COVID-19 wskaznik wynosit - 36,4, a rok wezesniej +7,2. W ostatnich latach z najnizszym

odczytem wskaznika (-45,5) mieli$my do czynienia w pazdzierniku 2022 r. podczas jednego ze

szczytow inflacji w Polsce.

Inflacja zmienia zachowania zakupowe tylko czesci Polakow i jest to grupa, ktdra jeszcze uwaz-
niej kontroluje wydatki i sprawdza ceny. Z raportu "E-commerce w Polsce 2023” wynika, ze
52 proc. Polakéw nie zmienito zachowan e-zakupowych z powodu inflacji, a ograniczenie zakupow
internetowych zapowiada 30 proc. badanych. Odwrotne deklaracje ztozyto 18 proc. respondentow.

14 Polityka Insight

Bariery (konsumenckie)
rozwoju e-handlu w Polsce

@ Bariery zwigzane z dostepem do internetu i sprzetu.

Wedtug danych GUS w 2022 r. dostep do internetu w Polsce miato 93,3 proc. populacji. To
0 0,9 pkt. proc. wiecej niz rok wczesdniej. Poziom dostepu jest zréznicowany ze wzgledu na
typ gospodarstwa domowego, miejsce zamieszkania, stopien urbanizacji czy wiek. Odsetek
gospodarstw domowych (z osobami w wieku 16-74 lata) z dostepem do szerokopasmo-
wego internetu przez lgcze state najwyzszy byl w wojewddztwach $laskim i wielkopolskim
(odpowiednio 97 proc. i 95,1 proc.), natomiast najnizszy - w wojewodztwie §wietokrzyskim
(81,4 proc.). W Polsce z internetu regularnie korzysta 85 proc. populacji, ale w niektérych
grupach spotecznych odsetek ten jest nizszy. Wérod emerytow i osob biernych zawodowo
wynosi 60,4 proc., a wérod rolnikow 83 proc. Odsetek regularnie korzystajacych z internetu
rézni sie rowniez w zaleznosci od wieku. W grupie miedzy 65 a 73 rokiem zycia wynosi on
zaledwie 51 proc. Wida¢ wiec bariere w regularnym korzystaniu z internetu wsrod oséb
starszych oraz mniej aktywnych zawodowo. Z kolei dane Komisji Europejskiej ocenia-
jace postep w realizacji etapow ,,Cyfrowej Dekady” wskazuja, ze odsetek polskich gospo-
darstw domowych, ktore maja dostep do szybkiego stacjonarnego internetu wynosi 71 proc.
(UE - 73 proc.). Z kolei tylko 63 proc. gospodarstw domowych objetych jest zasiegiem
mobilnej sieci pigtej generacji, czyli 5G (UE - 81 proc.).

Ze sprzetu komputerowego najczesciej korzystaja rodzice z dzieémi, a najrzadziej osoby

samotne. Wedtug badania Krajowego Instytutu Medidow zatytutowanego “Ustugi medialne

iinfrastruktura do ich odbioru w gospodarstwach domowych w Polsce w 2022 roku” kompu-
tery posiada w Polsce ok. 70 proc. gospodarstw domowych. Odsetek ten jest znacznie nizszy
w jednoosobowych gospodarstwach domowych oraz gospodarstwach bez dzieci. Wynosi

odpowiednio 43,1 oraz 61,9 proc. Liczba gospodarstw posiadajacych sprzet komputerowy
rosnie wraz z liczba czlonkéw rodziny oraz wiekiem dzieci. Podobnie jest z telefonami komor-
kowymi - w Polsce posiada je 96,9 proc. gospodarstw domowych, a 84,5 proc. gospodarstw
domowych sa smartfony. W grupie powyzej 65 roku zycia telefon komoérkowy posiada ponad

91 proc. gospodarstw domowych, ale tylko 53,9 proc. uzywa smartfon6w.

@ Bariery zwigzane z umiejetnosciami oraz zaufaniem.

Z eksperckiej debaty w formule okraglego stotu, w gronie przedstawicieli sektora e-handlu
oraz organizacji konsumenckich” wynika, ze niski poziom dostepu do szybkiego internetu
oraz sprzetu komputerowego i smartfondw (w niektorych grupach) przektada sie na niski
poziom umiejetnosci cyfrowych, w tym korzystania z e-administracji czy robienia elektro-
nicznych zakupéw. Badania GUS z 2021 r. pokazuja, Ze z pobieraniem lub instalowaniem
oprogramowania na komputerze lub aplikacji na smartfonie miato do czynienia tylko

7.

wg. Uczestnikéw debaty eksperckiej ,Wyzwania rynku e-commerce z perspektywy konsumenta”.
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20,6 proc. osob miedzy 55 a 64 rokiem zycia i tylko 9,4 proc. oséb miedzy 65 a 74 rokiem
zycia. W przypadku zmiany ustawien oprogramowania i aplikacji odsetek ten wyniost
15,6 proc. dla populacji miedzy 55 a 64 r. zycia i 7 proc. dla os6b miedzy 65 a 74 rokiem zycia.
W tym samym roku z e-zakupdw skorzystato tylko 42,8 proc. os6b miedzy 55 a 64 rokiem
zycia oraz 21 proc. Polakdw miedzy 65 a 74 rokiem Zycia.

Zjawisko to z kolei skutkuje relatywnie niskg swiadomoscia dotyczaca praw konsumenc-
kich, za czym idzie niski poziom zaufania do zakupdw poza lokalem przedsiebiorcy. Wedtug
przedstawicieli organizacji konsumenckich® osoby, ktdre nie kupuja przez internet maja
relatywnie niska wiedze na temat zwrotow zakupow, np. o 14-dniowym prawie do zwrotu
produktu (w niektorych przypadkach, jezeli sprzedawca chce poprawic jakosc relacji z klien-
tami, czas na zwrot produktu zapisany w regulaminie siega nawet 100 dni). Cze$ciej rowniez
wskazujg na potrzebe bezposredniego kontaktu ze sprzedajgcym i zaufanie, ktore wedtug
nich wigze sie ze stacjonarnymi, fizycznymi zakupami, a takze na mozliwos¢ sprawdzenia
kupowanego produktu przed zakupem. Dodatkowo wciaz silne jest zaufanie do przedsigbior-
cow, ktorzy dysponujg fizycznym punktem sprzedazy. Z badania firmy doradczej E&Y z 2022 r.
wynika, ze 36 proc. konsumentow nie miato zaufania lub byto ono na niskim poziomie do
sprzedawcow, ktorzy swoja dziatalnosé prowadzili wylacznie w internecie.

Krétkoterminowy interes kupujacego oraz jego przyzwyczajenia ostabiaja czujnosé klien-
tow. Korzys$¢, w mniemaniu wielu konsumentdow, polega na szybkiej transakcji i szybkiej
dostawie. Swiadczq o tym badania pracowni Ipsos, wedtug ktorych dla 85 proc. klientdw czas
dostawy towaru jest wazny lub bardzo wazny. Inne badania, prowadzone przez Gemiusa oraz
Polskie Badania Internetu, pokazuja, ze szybki czas dostawy (do 8 lub 12 godzin) sklonitby
do robienia czestszych zakupow w sieci odpowiednio 83 i 94 proc. konsumentow. Trzeba
pamietad, ze dla mniej swiadomych konsumentdw, pospiech nie sprzyja weryfikacji sprze-
dawcy i zwieksza ryzyko nieudanych doswiadczen zakupowych.

Wedtug czesci organizacji konsumenckich?, liczne obowiazki informacyjne mogg zmniej-
sza¢ zaufanie do zakupow online. Chodzi o komunikaty dotyczace praw konsumentow
oraz informacje o transakcji, ktdre sprzedajacy muszg — zgodnie z obwiazujacym prawem -
przedstawiac¢ konsumentom. Z biegiem czasu kupujacy przyzwyczajaja sie do komunikatow
i moga stracié¢ czujnosé, gdyz postrzegaja sprzedawcdow, jako sprofesjonalizowane podmioty.
Tymczasem uczestnicy dyskusji w Polityce Insight podkreslali, ze wigkszo$¢ z ponad 57 tys.
sprzedawcdow internetowych w Polsce prowadzi mate, najczesciej jednoosobowe dziatalnosci
gospodarcze. Z debaty' wynika tez, ze w skrajnych przypadkach nadmiar informacji moze
prowadzié¢ do tzw. reaktancji czesci konsumentéw i zniechecié ich do kupowania w sieci.

Klienci kupujacy w internecie - w odrdéznieniu od zakupow w sklepach stacjonarnych - nie
maja mozliwosci zobaczenia i dotkniecia fizycznego produktu. Z raportu ,,E-commerce
w Polsce 2023” wsrdd obywateli Polski, ktorzy nie kupuja w internecie (21 proc.) 31 proc. jako
jedna z kluczowych przyczyn wskazuje wiasnie chec obejrzenia produktu przed dokonaniem
transakcji. Podobnie jest z fizyczna obstuga sprzedajacych, ktérzy w przypadku zakupow
stacjonarnych peinig czasami funkcje doradzajacych. Na ten czynnik w wyzej wymienio-

8. Ibid.
9. Ibid.
10. Ibid.
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nej publikacji wskazuje 8 proc. niekupujacych przez internet. W przypadku niektérych
konsumentéw czynniki te wplywaja na decyzje zakupowa i utrudniaja podjecie decyzji
oregularnych zakupach online.

Bariera jezykowa utrudnia zakupy. Dotyczy to umiejetnosci niektérych pracownikow
spoza Polski zatrudnionych przez przedsiebiorcow sprzedajacych w internecie. Podobnym
wyzwaniem jest handel transgraniczny, gdzie réwniez mamy do czynienia z barierami
jezykowymi, zwigzanymi z obstuga klientéw obcojezycznych klientow.

Sprzedajacy w internecie maja do czynienia z niezwykle zréznicowana grupa konsumen-
tow, ktdrzy maja rozne oczekiwania i priorytety dotyczace towarow i przedsiebiorcéw. To
przed przedsiebiorcami stawia duze wyzwanie, ktore polega min. na personalizacji oferty
i dostosowaniu obstugi do klientéw. Uczestnicy okragtego stotu Polityki Insight" wyrazili
przekonanie, Zze moze to pomodc w zwiekszeniu odsetka osob korzystajacych z e-zakupow,
szczegolnie wsrdd osob starszych i zamieszkujacych mniej zurbanizowane tereny.

Przedsiebiorcy moga miec rowniez klopot z tzw. rozminieciem sie deklaratywnych i faktycz-
nych podstaw kupujacych. Przyktadowo moze to dotyczy¢ kupowania produktéw przyja-
znych $rodowisku czy zréwnowazonych spotecznie. Oznacza to, ze w przysztosci sprzedawcy
beda musieli inwestowac w poglebienie relacji z konsumentami oraz ich lepsze poznanie.

Jak podaje firma doradcza Colliers, w 2021 r. w Polsce znajdowalo sie najwiecej na §wie-
cie automatow paczkowych w przeliczeniu na 100 tys. mieszkancéw. Wowczas ich liczba

siegala 16 tys. Wedlug szacunkow Last Mile Experts w polowie 2023 r. w Polsce dziatato

ok. 29 tys. takich maszyn, a ich tgczna liczba w Unii Europejskiej i Wielkiej Brytanii wyno-
sita ok. 120 tys. Te imponujace liczby nie oddajg rzeczywistosci, poniewaz rozmieszczenie

maszyn paczkowych zwigzane jest z gestoscia zaludnienia, a automaty mozna najczesciej

spotkac na wysoko zurbanizowanych terenach. Mieszkaricy mniejszych miejscowos$ci oraz

wsi czesto muszg jechaé¢ do automatu do innej miejscowosci. Popyt na ustugi kurierskie

powiazane z automatami paczkowymi wciaz przewyzsza podaz, czego przejawem sg lokalne

grupy w mediach spotecznosciowych, ktérych celem jest organizowanie mieszkancow
i wywarcie presji na operatoréw logistycznych, by ustawili automat na terenie ich miejsco-
wosci. Sytuacja w mniejszym stopniu dotyczy punktow odbioru przesytek, zlokalizowanych

zwykle w lokalnych sklepach badz urzedach pocztowych.

Branzowi eksperci twierdza'?, ze konsumentom trudno sprawdza¢ przesylki w obecnosci
kurierdw, a powinni to robi¢, by zweryfikowacé stan, w jakim trafia do nich zamoéwiony produkt.
Tymczasem wiekszo$¢ kurierow jest przeciazonych praca i dziata pod presjg czasu. Z relacji
kupujacych na forach konsumenckich wynika, ze kurierzy rzadko czekaja na rozpakowanie
paczki i sprawdzenie stanu produktu. W przypadku uszkodzenia towaru, sytuacja ta generuje
nieporozumienia pomiedzy kupujacymi a sprzedawcami i firmami kurierskimi.

1. Ibid.
12. Ibid.
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Fizyczna niedostepnos$¢ zaoferowanych w internecie produktéw utrudnia zakupy. Do
sytuacji dochodzi na przyklad w znacznych wyniku wahan popytu® gdy sprzedawca nie
doszacuje skali popytu na oferowane produkty, albo nieodpowiednio zarzadza zapasami.
W przypadku niektérych sprzedawcow oferujacych swoje towary wielokanatowo czesé
produktow, mimo reklamy online, oferowanych jest wylacznie w handlu stacjonarnym,
co negatywnie moze wptywac na doswiadczenia zakupowe.

Wedtug analiz CERT Polska (zesp6t reagowania na incydenty cyberbezpieczenstwa, dziata-
jacy przy NASK) od 2019 r. rosnie liczba fatszywych sklepéw internetowych. W 2022 r. byto
ich ok. 600 i bylo to o jedna trzecia wiecej niz rok wczesniej. W 2022 r. liczba incydentow
zgloszonych i odnotowanych w dziale “handel hurtowy i detaliczny” wyniosta 5,5 tys. Bylo
to 0 13,7 proc. wiecej niz w roku 2021. I ma to olbrzymie znaczenie w kontekscie edukacji
polskiego spoteczenstwa dotyczacej cyberzagrozen. 84 proc. Polakdw nie wie, czym jest
phishing (podszywanie sie pod inng osobe lub podmiot), a 77 proc. nie rozumie pojecia skim-
mingu (kopiowanie informacji z kart ptatniczych). Obawa przed utratg pieniedzy sprawia,
ze cze$¢ potencjalnych klientéw nie decyduje sie na internetowe zakupy.

Konsumenci nie zwracaja uwagi, od kogo kupuja towary. Kupujacy nie maja nawyku spraw-
dzania fizycznej siedziby przedsiebiorstwa, od ktdrego kupujg. Dotyczy to réwniez danych
kontaktowych przedsiebiorstwa (czy podany jest numer telefonu do sprzedajacego / jak
sie z nim skontaktowaé). Konsumencka kontrola sprowadza sie najczesciej do analizy opi-
nii o sprzedawcy, wystawionych przy okazji wczeéniejszych transakeji. Kupujacy rzadko
sprawdzaja, czy towar i paragon lub faktura wystawiane sg przez tego samego sprzedawce.

Operatorzy handlu w internecie - marketplace’y oraz firmy obstugujace indywidualne sklepy
- muszg poprawi¢ nadzor nad sprzedajacymi. Marketplace’y, w szczegdlnosci te duze, skutecz-
nie weryfikuja sprzedajacych. Celem wiekszos¢i platform jest jednak gtéwnie szybka sprzedaz
oferowanych przez przedsiebiorcow produktow. Z kolei firmy dostarczajace narzedzia progra-
mistyczne i sprzedazowe do indywidualnych sklepéw internetowych majg mniejsze mozliwosci
lub mniej bodzcéw do kontrolowania swoich klientéw. W efekcie nieuczciwi sprzedawcy, ktorzy
handluja za posrednictwem marketplace’éw sa relatywnie szybciej usuwani z rynku (do kilku

tygodni) niz oszusci prowadzacy wlasne sklepy internetowe.

Trzeba znalez¢ sposob na lepszg kontrole przesylek spoza Unii Europejskiej. Dotyczy to

szczegolnie przesyltek o niskiej wartosci wysytanych bezposrednio z Chin. Juz pod koniec

2020 r. Najwyzsza Izba Kontroli (NIK) wskazywatla, ze Poczta Polska nie jest zdolna do

kontroli przesytek na masowa skale. Nie dysponowata min. danymi elektronicznymi koniecz-
nymi do kontroli celno-skarbowej, a nadzor nad przewozem przesylek opierat sie o fizyczna
kontrole 1 proc. wjezdzajacych do Polski przesylek.

13. A.Kawa, Logistyka e-handlu w Polsce, 2015.
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Klienci porzucaja koszyki zakupowe. Wynika to z réznych czynnikdw, fatwosci porowny-
wania cen i znalezienia korzystniejszej oferty, ale réwniez ze zbyt wysokich kosztéw lub

czasu dostawy. Klienci obawiaja sie takze ukrytych kosztow (na przyktad za zwrot produk-
tow), braku zaufanych i sprawdzonych metod ptatnosci, a takze skomplikowanej polityki

reklamacji lub zwrotow. Jednym z czynnikdw moze by¢ rowniez brak lub niedostateczny
kontakt z obstugg klienta. Dodatkowo przedstawiciele segmentu e-commerce oraz niektore

organizacje konsumenckie wskazujg na skomplikowanie regulaminéw sprzedazy, ich zda-
niem wynikajace z nadmiernej regulacji'.

Czesc¢ sprzedawcow btednie interpretuje przepisy. Przykladowo dotyczy to prawa zwrotu
towaru zakupionego poza lokalem przedsiebiorcy. Urzednicy reprezentujacy interesy
konsumentow zwracali uwage na traktowanie prawa odstapienia jako wyjatku, a nie zasady.
Sprzedawcy odmawiajac prawa do zwrotu powotuja sie czesto na personalizacje produktu.
Tymczasem wedlug srodowiska konsumenckiego argument ten dotyczy rekodzielnictwa,
a nie wyboru koloru czy wersji masowo sprzedawanego produktu®,

Pracownicy wymiaru sprawiedliwosci nie sg przeszkoleni pod katem interpretacji przepi-
sow konsumenckich. To problem, na ktdry uwage zwracaja zaréwno powiatowi i miejscy
rzecznicy konsumentow, jak i pozarzagdowe organizacje reprezentujace interes kupujacych'®.
W ich ocenie sedziowie wydaja sie pomijac perspektywe i percepcje konsumenta oraz sposob
rozumowania konkretnego kupujacego w konkretnych okolicznosciach sprawy. Konsumenci
w trakcie zakupow postuguja sie réznego rodzaju mechanizmami (np. im mniej kliknie¢
w ramach transakcji, tym lepiej) i pewnymi schematami. Tymczasem sedziowie niemal
catkowicie pomijaja ten aspekt przy wyrokowaniu. Nie raz mozna spotykac sie ze stwierdze-
niami, ze ,,skoro konsument kupuje w internecie, musi sie liczy¢ z tym, ze kto$ go oszuka”.

14. Uczestnikéw debaty eksperckiej ,Wyzwania rynku e-commerce z perspektywy konsumenta”.
15. Ibid.
16. Ibid.
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Czynniki wspierajace
handel w internecie

Wysoka konkurencyjnosc ofert i szerszy asortyment. Przedklada sie to na nizsze — niz w wiek-
szo$ci sklepéw stacjonarnych - ceny, a takze tatwosé w znalezieniu i poréwnaniu szukanego

produktu. Sprzedajacy w internecie moga zaoferowaé réwniez szerszy asortyment niz w skle-
pach stacjonarnych, co wynika z innego modelu magazynowania produktéw i mozliwosci

zlecenia wysylki bezposrednio od producenta lub importera. Klienci moga rowniez skorzystaé

z oferty obejmujacej produkty zza granicy. Wedlug badan dr Justyny Majchrzak-Lepczyk
z Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu czynnik zwigzany z poréwnywalnoscia jest decydujacy
dla 59 proc. konsument6w korzystajacych z elektronicznych zakupow, a na atrakcyjne ceny wskazuje

58 proc. badanych.

@ Coraz lepsza dostepnosc produktow. Wiaze sie ona z coraz bardziej rozbudowana siecia logistyczng
nalezaca zarowno do operatorow logistycznych, marketplace’ow jak i firm oferujacych sprzedaw-
com obstuge wysylki zamdéwionych u nich produktéw. Umozliwia ona skrdcenie czasu miedzy
zamowieniem produktu przez klienta, a jego dostawg z kilku dni do nawet kilkunastu godzin.

@ Catodobowosc¢ sklepéw online. We wszystkich sklepach internetowych oraz na wszystkich mar-
ketplace’ach klienci moga kupowaé przez 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu. Jak wskazuja
analizy Gemiusa dla Izby Gospodarki Elektronicznej, jest to czynnik istotny dla blisko 80 proc.
kupujacych. Dostepnos¢ przeklada sie rowniez na mozliwosé nieograniczonej czasowo analizy
kupowanych produktéw oraz ofert réznych sprzedawcéow.

@ Szybkie ptatnosci w internecie. Wedtug raportu E-commerce w Polsce 2023 niemal 70 proc.
kupujacych w internecie ptaci za pomoca szybkich przelewdéw. Nieco mniej popularny jest Blik,
z ktorego korzysta 63 proc. Platnosci karta dokonuje natomiast 43 proc. klientow.

@ Spoteczna odpowiedzialnosc wspiera e-commerce. Zréwnowazona konsumpcja przejawia sie
m.in. w kupowaniu towarow z “drugiej reki” i dotyczy glownie odziezy. Wedtug roznych zrodet ok.
60 proc. konsumentéw kupito uzywane dobra. Trend ten sprzyja ograniczeniu sladu weglowego
poprzez dtuzsze korzystanie z wyprodukowanych towardéw. Raport Visa Globe Scan Research
z 2022 r. pokazuje, Ze nawet polowa §wiatowego biznesu angazuje sie w re-commerce, a dwie
trzecie firm spodziewa sie, ze przychody z tej formy zwieksza sie w ciaggu najblizszych trzech
lat. Czynnikiem wspierajacym zréwnowazong konsumpcje jest réwniez konsolidacja dostaw
kurierskich, do czego mozna wykorzystac infrastrukture automatow paczkowych oraz punktow
odbioru przesylek. Dostarczanie produktéw do jednego miejsca na danym terenie, w miejsce indy-
widualnych dostaw i wizyt w tradycyjnych sklepach, pozwoli na zmniejszenie sladu weglowego.
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Rozbudowana siec odbioréw. Mechanizm ten przeklada sie na coraz szybsze dostawy produktow,
co jest jednym z wazniejszych czynnikdw, ktorym kierujg sie konsumenci wybierajac kanat zaku-
powy. Wedtug szacunkéw w Polsce w potowie 2023 r. dziatato ok. 29 tys. automatéw paczkowych
roznych sieci oraz ok. 30 tys. punktoéw odbioru. Liczba maszyn paczkowych w ciagu roku zwiekszyta
sie 0 ok. 9 tys. Niemal kazdy operator logistyczny w Polsce inwestuje w zwiekszenie sieci odbioru,
anajwiekszg sie¢ automatoéw ma InPost. To ponad 20,5 tys. paczkomatéw i ponad 3,5 tys, punktow
odbioru. DPD Pickup posiada tacznie ponad 25 tys. punktéw i automatow paczkowych w Polsce.
Relatywnie duza siecia odbioru dysponuje réwniez Grupa Orlen, ktora posiadaok. 3,3 tys. automa-
tow, a faczna sie¢ odbioru przekracza 10 tys. punktow. Warto odnotowaé, ze jakos¢ sieci odbioru
przesylek poprawia sie wraz z zageszczeniem liczby ludnosci na danym terenie.

Programy lojalnosciowe. Ich gtéwna zaleta jest przywiazanie klientéw do oferty sklepu, nierzadko
rowniez zwiekszenie czestotliwosci zakupow. Nie bez znaczenia sa dodatkowe informacje pozyski-
wane o kupujacych, szczegélnie jezeli korzystajq z aplikacji na urzadzeniu mobilnym. Programy
lojalnosciowe pomagaja takze w budowaniu relacji i zaufania miedzy sprzedajacymi jego klientem.
Moga one przybrac postaé kart lojalnosciowych, systemu punktowego czy dodatkowych korzysci
wynikajacych z korzystania z oferty sprzedajacego. Programy te w polaczeniu z marketingiem
internetowym, a takze wykorzystaniem mediow spotecznosciowych, umozliwiajg réwniez lepsza
personalizacjg, a tym samym skuteczniejsze spelnienie oczekiwan klientow.
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Nalezy wypracowac spéjny sposo6b raportowania o stanie segmentu e-commerce. Informacje na temat tego, ilu
ludzi w Polsce kupuje za posrednictwem sieci powinny wspétgrac z informacjami o tym, ile kupujg konsumenci
korzystajagcy z e-handlu. Mimo informacji o wzroscie liczby podmiotéw handlujacych za posrednictwem internetu
oraz informacji o wzroscie liczby klientéw marketplace'éw, dane GUS o udziale sprzedazy internetowej w handlu

detalicznym ogdtem nie pokazuja dynamicznych wzrostéw, a wrecz swiadczg o post pandemicznym regresie.

Potrzebny jest przeglad legislacji chronigcej konsumentéw. Wedtug organizacji biznesowych i czesci stowa-
rzyszen konsumenckich'®, administracja publiczna we wspodtpracy z interesariuszami powinna ocenic przepisy
chronigce konsumentéw. W nastepnym kroku warto zlikwidowac bariery w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej,
pod warunkiem, ze nie pogorszy to ochrony kupujgcych. Wedtug przedstawicieli Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw obowigzujgce obecnie przepisy sg efektem nieuczciwych praktyk czesci sprzedajacych, wiec do
przegladu regulacji nalezy podejsé z ostroznoscia'. Niemniej incydentalne przypadki nieuczciwych praktyk nie
moga kreowac przepisdéw ograniczajgcych cata branze. Konieczne jest réwniez uproszczenie procedur zwigzanych

z reklamacjami i zwrotami.

Nalezy wzmocni¢ efektywnosé nadzoru nad e-handlem. Cze$c¢ uczestnikéw debaty?® postulowata utworzenie
osobnej jednostki administracyjnej zajmujacej sie nadzorem nad handlem w internecie (w ramach UOKIiK lub
samodzielnej). Wszelkie zmiany powinny by¢ jednak poprzedzone debatg z udziatem wszystkich interesariuszy,
a zmiany legislacyjne powinny by¢ konsultowane z organizacjami chronigcymi konsumentéw, obecnymi regula-

torami rynku oraz przedstawicielami sektora handlowego.

Regulator powinien wzmocnié nadzér nad sklepami internetowymi. Branzowi eksperci podkreslali?', ze duze
marketplace'y, skutecznie chronig kupujacych i weryfikuja dziatalnosé przedsiebiorcéw sprzedajacych za ich
posrednictwem. Podobne bodZce nalezatoby stworzy¢ zaréwno dla mniejszych operatoréw / marketplace'éw,
jak i firm, ktére prowadza ustugi zwigzane z zaktadaniem sklepow internetowych. Prawdopodobnie utrudnitoby

to dziatania oszustéw zaktadajacych fatszywe sklepy online.

Mechanizmy sztucznej inteligencji mogtyby pomdc w weryfikacji przysztych i dziatajacych juz sprzedawcéw oraz
wskazywac przedsiebiorcéw, u ktérych zakup wigze sie ze zwiekszonym ryzykiem. Prekursorami podobnych dziatan
mogtyby by¢ duze marketplace'y, ktére nieustannie powinny wzmacniaé stosowane narzedzia ochrony konsumen-

téw. Podobne rozwigzania powinni stosowac¢ wspomniani wyzej dostawcy rozwigzan dla indywidualnych sklepéw.

Sprzedawcy powinni lepiej pozna¢ profil swoich potencjalnych i obecnych klientéw. To pozwoli im na lepsze
przygotowanie oferty, a takze poprawe jakosci obstugi sprzedazowej i posprzedazowej. Jednoczesnie przedsie-
biorcy powinni zadba¢ o odpowiedni poziom kontaktu z klientami, co moze w przysztosci przetozy¢ sie na rosngce

zaufanie wsrdd konsumentdw ze wszystkich grup spotecznych.

Potrzebna jest poré6wnywarka warunkéw obstugi. Dzi$s dominujgcymi kryteriami poréwnania ofert sg cena,

czas dostawy i jej koszty. Branza technologiczna i przedsiebiorcy z segmentu e-commerce powinni inwestowacd

17. wg. Uczestnikdw debaty eksperckiej ,Wyzwania rynku e-commerce z perspektywy konsumenta".
18. Ibid.
19. Ibid.
20. Ibid.
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w narzedzia do poréwnywania jakosci obstugi. Obecne oceny sprzedawcdéw badz produktéw nie pokazuja, jakie

podejscie do klientéw majg poszczegdlni sprzedawcy.

Wzmocnienie statusu ,zaufanej trzeciej strony”. Organizacje konsumenckie wyposazone w odpowiednia
technologie (np. narzedzia sztucznej inteligencji), badz srodki na jej opracowanie powinny bezstronnie i obiek-
tywnie oceniac rynek oraz poszczegdlnych graczy pod katem postepowania zgodnie z prawem. Silne organizacje

konsumenckie przetozg sie na wyzszy poziom zaufania do rynku.

Edukacja zwiekszy swiadomos$é konsumentéw. Uczestnicy dyskusji wskazywali??, ze warto podkreslac korzysci
ptynace z kupowania online. Dziatania promocyjne biznesu oraz organizacji reprezentujgcych konsumentow
powinny objgc réwniez wypracowanie i stworzenie wiarygodnego dla klientéw znaku badz znakéw jakosci, przy-

znawanych sprzedawcom spetniajgcym okreslone warunki.

Szkolenia zwieksza zaufanie do e-handlu i prawa konsumenckiego. Ich formuta, w przypadku grup o szczegdlnych
potrzebach, takich jak osoby starsze czy neuroatypowe, powinna obejmowac nauke procesu zakupowego (obstuge
urzadzen elektronicznych czy selekcje produktéw), cyberzagrozen oraz praw, ktére przystuguja kupujagcym w sieci.
Szkolenia powinny by¢ skierowane do nowych klientéw, ktérych mozna znalez¢ w miejscach stabiej zurbanizowanych
oraz w starszych grupach wiekowych. Konieczne sg réwniez szkolenia dla rzecznikéw konsumentdéw, pracownikdw
inspekcji handlowych oraz szeroko pojetego wymiaru sprawiedliwosci. Pozwolityby one na ugruntowanie znajomo-

Sci przepiséw konsumenckich oraz pozwolityby uwzgledni¢ percepcije i perspektywe konsumentdw.

Prawo powinno lepiej chroni¢ klientéw kupujacych produkty spoza Unii Europejskiej. Prace nad projektem
reformy unii celnej prowadzi Komisja Europejska. Bruksela planuje m.in. utworzenie Urzedu UE ds. Celnych, ktéry
bedzie nadzorowat unijne centrum danych celnych. Przepisy wprowadza réwniez zasade podmiotu “uznanego za
importera” w stosunku do marketplace'dw i zniosg zwolnienie celne dla towaréw o wartosci do 150 euro. W toku
prac legislacyjnych interesariusze zwigzani z importem towaréw do Polski powinni zadbaé o nalezytg ochrone
konsumentdéw, ktéra moze by¢ osiggnieta poprzez odpowiednie zintegrowanie przepiséw celnych z istniejgcymi

regulacjami w zakresie bezpieczenstwa produktéw itp.

Transmisje sprzedazowe (sprzedaz live; live shopping) mogg pozwoli¢ na lepszy kontakt z klientami. Trend, ktéry
znamy od ok. 30 lat w wydaniu telewizyjnym, podbija teraz internet. W Polsce z takiej formy zakupéw w internecie
korzysta juz ok. 19 proc. kupujacych w sieci. Najczesciej kobiety (23 proc.) oraz osoby miedzy 15 a 24 rokiem
zycia. McKinsey szacuje, ze w 2026 r. zakupy na zywo za posrednictwem platform i mediéw spotecznosciowych

beda odpowiadac za ok. 20 proc. sprzedazy w internecie.

Live shopping wymaga regulacji. Transmisje sprzedazowe bedg coraz czesciej prowadzone z wykorzystaniem
wizerunku celebrytéw wygenerowanego przez sztuczng inteligencje. Przedsiebiorcy powinni zwréci¢ uwage na
wiarygodnosc i spéjnosé swojego przekazu do klientéw. Z drugiej strony klienci bedg musieli nauczy¢ sie, jak
weryfikowac sprzedawcdw i nie ulega¢ emocjom wywotanym w trakcie transmisji. Problemem moga by¢ podmioty,
ktére dziatajg za granicg, ale sprzedajg towary z polskimi nazwami i w ztotéwkach. Rozczarowanie ich ofertg czy

jakoscig obstugi moze ograniczy¢ zaufanie do e-handlu ogétem.

Nalezy utrzymac determinacje w poprawie dostepu do internetu. Administracja wykorzystuje zaréwno pienigdze
pochodzace z Unii Europejskiej jak i sktania prywatnych przedsiebiorcéw (operatoréw telekomunikacyjnych) do
inwestycji w infrastrukture Swiattowodowa oraz mobilna. Niewykluczone, Zze w przysztosci trzeba bedzie zwiekszyc

zaangazowanie publicznych srodkéw w poprawe dostepnosci do sieci na najmniej zurbanizowanych terenach.
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