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Transformacja cyfrowa a
internacjonalizacja: rozwdj e-commerce

jako odpowiedz na wyzwania globalne

Wprowadzenie

Cyfrowa transformacja, rozumiana jako wdrazanie technologii
informacyjnych w kluczowych obszarach dziatalnosci firmy, stata sig
kluczowym  czynnikiem rozwoju przedsigbiorstw  na rynkach
miedzynarodowych. Internacjonalizacja wspierana narzedziomi cyfrowymi,
w szczegdlnosci rozwdj handlu elektronicznego (e-commerce), umozliwia
firmom tatwiejsze dotarcie do globalnej bazy klientdw i pokonanie
tradycyjnych barier geograficznych. Tendencje te wzmocnity ostatnie
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wyzwania globalne, takie jok pandemia COVID-19, ktéra wymusita
przyspieszenie przenoszenia sprzedazy do kanatdéw online. Wedtug McKinsey
(2021), w pierwszych miesigcach pandemii dokonano skoku cyfrowego,
tworzqc 10 lat postepu w e-handlu w zaledwie 3 miesiqgce. Gdy poszczegolne
kraje wprowadzity liczne ograniczenia, to konsumenci masowo przerzucili sie
na zakupy internetowe. W efekcie globalna sprzedaz fizycznych débr
w kanale cyfrowmym w relacji B2C (od firm do klientéw indywidualnych)
utrzymuje stabilng, dynamicznq trajektorie wzrostu: 2,23 bin USD w 2020 r.,
3,66 bln USD w 2025 r. oraz prognozowane 4,97 bin USD w 2030 r.

4,97 bin USD
3,66 bin USD
2,23 bInUSD

)

2020 2025 2030

Globalna sprzedaz fizycznych débr w kanale cyfrowym w relacji B2C

Udziat e-commerce w globalnych przychodach handlu konsekwentnie
roSnie: z 18,8 proc. w 2020 r. do 23,5 proc. w 2025 r., a nastepnie 25 proc.
w 2030 r. Trend pokazuje dalszg ekspansje kanatdw cyfrowych w strukturze

sprzedazy.

25 %

18,8 % 28,5
,O /0

)

2020 2025 2030

Udziatu e-commerce w globalnych przychodach handlu
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Réwniez w Europie nastgpit trwaty wzrost znaczenia handlu online, gdzie
warto$¢ sprzedazy wyniosta 514 mid USD w 2020 r., wzro$nie do 674 mid USD
w 2025 r, a w 2030 r. ma osiggng¢ 841 mid USD. Globalny B2C e-commerce
ma jednak ponad dwukrotnie wyzsze tempo wzrostu niz europejski (Statista,
20250a).
841 mld USD
674 mid USD

514 mld USD

%

2020 2025 2030

Europejska sprzedaz fizycznych débr w kanale cyfrowy w relacji B2C

Udziat sprzedazy transgranicznej w europejskim handlu online pozostaje
istotny — w 2022 r. wyniést 27,3 proc, co potwierdza silng integracje
e-commerce w Europie i rosngcqg sktonno$¢ konsumentéw do zakupdw

poza granicami witasnego kraju (Statista, 2025a).

Udziat sprzedazy transgranicznej w europejskim handlu online
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Transformacja cyfrowa nie tylko pomogta firmom przetrwac okresy kryzysu,

ale stata sie tez odpowiedzig na inne wyzwania. Nalezg do nich m.in.

(Mirzaye, Mohiuddin, 2025):

Nagte zatamania tafcuchédw dostaw i ograniczenia mobilnosci — np.
w czasie pandemii, gdy tradycyjne kanaty dystrybucji byty zaburzone,
e-commerce umozliwit dalszq sprzedaz i dystrybucje towaréw bez
fizycznego kontaktu. Firmy szybko wdrozyty cyfrowe kanaty sprzedazy
i bezpieczne formy dostawy lub odbioru zamawianych produktéw,

by zrekompensowaé spadki w handlu stacjonarnym.

CFRR
@Y

Rosnqca konkurencja migdzynarodowa — pojawienie sie globalnych
platform sprzedazowych (marketplaces) wymusito na lokalnych
przedsigbiorcach cyfryzacje, by utrzymaé konkurencyjno$¢ wobec
Swiatowych korporacji. Cyfrowe narzedzia pozwalajg nawet matym
i Srednim firmom dociera¢ do klientéw za granicg, niwelujqgc przewage

duzych korporacii.
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Zmieniajgce sie preferencje konsumentéw - klienci oczekujq dzi$
dostepu do nowej oferty, wygodnej dostawy, szybkich ptatnosci online
i bogatego wyboru produktéw z catego Swiata. Aby sprosta¢ tym
oczekiwaniom, firmy muszq inwestowa¢ w nowoczesne platformy

e-commerce i obecno$¢ w mediach spotecznosciowych.

<

§

LS

Nowe regulacje i kwestie bezpieczehnstwa — globalizacja handlu w sieci
idzie w parze z wyzwaniami prawnymi, takimi jok ochrona danych
osobowych czy walka z nieuczciwymi praktykami w internecie.
Pojawity sie akty prawne (np. Digital Services Act w UE), ktére majq
przeciwdziata€ obrotowi towarami podrobionymi i zwigkszy¢
odpowiedzialno§¢ platform za tresci oraz bezpieczefistwo transakcii.
Przedsigbiorstwa muszq dostosowac sie do tych regulaciji na réznych

rynkach.
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Celami tego opracowania sqg: omowienie, jok cyfrowa transformacja,
ze szczegdlnym uwzglednieniem rozwoju e-commerce, wspiera proces
internacjonalizacji przedsiebiorstw w obliczu powyzszych wyzwan (1) oraz
analiza najnowszych danych statystycznych i badan dotyczqcych handlu
elektronicznego, a takze uwarunkowan prawnych, kulturowych,
ekonomicznych i technologicznych czterech wybranych rynkow
europejskich: Niemiec, Francji, Hiszpanii i Wioch (2). Rynki te nalezg do
jednych z najwigkszych w Europie pod wzgledem wartosci e-handlu
i jednoczeénie reprezentujq zréznicowane otoczenie biznesowe, co pozwoli
wskazaé wspdlne trendy oraz lokalne specyfiki istotne z punktu widzenia

polskich eksporteréw i firm planujgcych ekspansje zagranicznag.

Cyfrowa transformacja jako motor

internacjonalizacii
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W literaturze podkresla sig, ze cyfryzacja przyspiesza umiedzynarodowienie
handlu i obniza bariery wejécia na rynki zagraniczne, zwtaszcza dla matych
i Srednich przedsigbiorstw. DostepnoS€¢ narzedzi e-commerce, platform
sprzedazowych i cyfrowych kanatdbw marketingu sprawia, ze nawet
niewielka firma moze dotrze¢ do klientdéw na drugim kohcu Swiata bez
potrzeby fizycznej obecnosci. Badania naukowe potwierdzajg pozytywnq
korelacje miedzy wdrazaniem technologii cyfrowych a wzrostem eksportu
(Trgpeczynski, Kawa, 2023). Firmy aktywnie wykorzystujgce e-commerce
notujg nawet dwucyfrowy wzrost sprzedazy zagranicznej, o ile dziatajq
w sprzyjajgcym otoczeniu (dobry dostep do internetu, kompetencije cyfrowe
kadr, sprawna logistyka itp.). Cyfrowe platformy i narzedzia (od chmury
obliczeniowej po analityke big data) obnizajg koszty znalezienia
kontrahenta, komunikaciji i zawarcia transakcji na odlegto$¢, co dawniej
stanowito istotng bariere (Mirzaye, Mohiuddin, 2025). Dzieki temu globalny
rynek staje sie dostgpny nawet dla podmiotéw dysponujgcych

ograniczonym kapitatem.

Cyfrowa transformacja utatwia tez pokonywanie typowych barier
internacjonalizacji, takich jok ograniczona sie€¢ dystrybucji czy
niewystarczajgca wiedza o obcym rynku. Obecno$¢ na miedzynarodowych
platformach sprzedazowych umozliwia szybkie zyskanie dostgpu do
szerokiego grona Kklientbw za granicqg oraz korzystanie z istniejgcej
infrastruktury tych platform, m.in. marketingu, logistyki, ptatnosci.
Przedsigbiorstwa mogqg prowadzi¢ sprzedoz transgraniczng bez
koniecznoSci  inwestowania  w  zagraniczne  oddziaty, poniewaz
magazynowaniem, dostawq, zwrotami czy ptatno$ciami czgsto zajmuje sie
platforma. Cyfrowe narzedzia marketingowe pozwalajg precyzyjnie
dociera¢ do odbiorcow w wybranych krajach przy relatywnie nizszych

kosztach, zwigkszajgc rozpoznawalnos¢ marki na nowych rynkach.
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Nie oznacza to jednak, ze cyfryzacja automatycznie gwarantuje sukces za
granicq. Badania pokazujg zréznicowane wyniki. Otéz wptyw technologii ha
handel zalezy od kontekstu. Przyktadowo, w krajach o nizszym poziomie
rozwoju i gorszej infrastrukturze efekty cyfryzacji mogqg by¢ ograniczone,
a bez odpowiednich kompetencji i otoczenia regulacyjnego narzedzia
cyfrowe dajg jedynie marginalne korzysci lub wrecz mogq zwiekszaé
ztozono$¢ operaciji. Z drugiej strony, w gospodarkach wysoko rozwinietych
odpowiednio wdrozona transformacja cyfrowa przynosi wymierne korzysci,
np. w krajach OECD przedsigbiorstwa w duzym stopniu zdigitalizowane
osiggaty istotny wzrost eksportu i zyskownosci (Mirzaye, Mohiuddin, 2025).
Warunkiem sukcesu jest wigec synergia technologii z czynnikami
komplementarnymi, takimi jok jokoS€ infrastruktury, kapitat ludzki
(kompetencije cyfrowe pracownikéw) oraz dostosowanie modelu biznesu do

sprzedazy online.

Cyfryzacja zwieksza efektywno§¢ i produktywnos¢  dziatalnosci
miedzynarodowej, automatyzujgc procesy, optymalizujgc tahcuchy dostaw
i utatwiajgc analize danych o zagranicznych rynkach. Przyktadowo,
wykorzystanie Internetu Rzeczy (loT) w logistyce czy analityki big data
w badaniu preferenciji klientdw pozwala lepiej dostosowaé oferte pod rézne
rynki i usprawni¢ dystrybucje, co w konsekwencji obniza koszty i skraca czas
dostaw. Z kolei narzedzia komunikacji online (od poczty elektronicznej po
wideokonferencje) upraszczajg nawigzywanie i utrzymywanie relacji
z partnerami zagranicznymi. Sieci cyfrowe i platformy B2B umozliwiajq
firmom znajdowanie dostawcow i klientdw za granicqg o wiele szybciej niz

tradycyjne targi czy misje handlowe.
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Warto podkresli¢, ze transformacja cyfrowa okazata sie rowniez narzedziem
podtrzymujgcym wymiane migedzynarodowq w obliczu globalnych
kryzyséw. Przyktadowo, firmy, ktére dysponowaty rozwiniegtym kanatem
e-commerce Ww czasie wybuchu pandemii, mogty ztagodzi€ spadki
sprzedazy spowodowane zamknieciem sklepdw stacjonarnych. Handel
elektroniczny pomégt tez konsumentom, poniewaz umozliwit im dostep do
towaréw przy ograniczeniach przemieszczania sie. Innym przyktadem
globalnego wyzwania byt Brexit — wyjScie Wielkiej Brytanii z jednolitego rynku
UE spowodowato utrudnienia w tradycyjnym handlu, ale firmy cze$ciowo
rekompensowalty to, kierujgc oferte do brytyjskich klientéw poprzez sprzedaz
online. Cyfrowe kanaty okazaty si¢ bardziej elastyczne w dostosowaniu do
nowych barier celnych i regulacyjnych. Ogdlnie, technologie cyfrowe
zwigkszajg odpornoS¢ przedsigbiorstw na wstrzqsy w otoczeniu
miedzynarodowym, poniewaz pozwalajq szybciej przeorganizowaé model
biznesowy, zmieni€ rynki zbytu lub kanaty sprzedazy w reakcji na kryzysy

(Mirzaye, Mohiuddin, 2025).
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Analiza e-commerce w wybranych krajach

Niemcy

Charakterystyka ogdlna

Niemcy dysponujq jednym z najwiekszych rynkéw w obszarze e-commerce
w Europie, cechujgcym sie bardzo wysokg liczbg e-konsumentéw
i rozwinietq infrastrukturg. Srednie wydatki online na osobe nalezq tu do
najwyzszych na kontynencie. Sprzedaz doébr fizycznych online do
konsumenta (B2C) w Niemczech roénie stabilnie i przewidywalnie: z ok. 77,3
mld USD w 2020 r. do 105,3 mid USD w 2025 r. Prognozy wskazujq na dalszy
stabilny rozwdj. Oczekuje sig, ze w 2030 r. Niemiecki e-commerce osiqgnigcie
134,2 mlid USD (Statista, 2025b). Z zakupdédw online korzysta okoto 66 proc.

catej populacji kraju (prawie 48 min uzytkownikbw e-commerce w 2025 r.,
B8 PAIH
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z perspektywq wzrostu do 51,8 min w 2029) (Trade, 2025a). tgczna wartosé
brutto wszystkich sprzedanych towaréw (GMV - Gross Merchandise Value)
w segmencie B2B e-commerce w Niemczech ma osiggng¢ w 2025 r. az 1,82

bln USD.

135,24 mld USD

105,3 mid USD
77,3mld USD

2020 2025 2030

Sprzedaz débr fizycznych online do konsumenta w Niemczech

Udziat sprzedazy transgranicznej w niemieckim handlu internetowym w 2022
roku wyniést 26 proc. (Statista, 2025c¢), co pokazuje, ze ponad co czwarte
zamowienie online przekracza granice kraju sprzedawcy. Rynek niemiecki
jest zatem bardzo nasycony i konkurencyjny, a zarazem oferuje duzg baze

zamoznych klientéw o ustabilizowanych zwyczajach zakupowych.

26%

Udziat sprzedazy transgranicznej w niemieckim handlu internetowymw 2022 .
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Czynniki prawne

-~

____________

Otoczenie regulacyjne e-handlu w Niemczech jest w duzej mierze
ksztattowane przez przepisy unijne, szczegdlnie w ramach Jednolitego Rynku
Cyfrowego Unii Europejskiej (UE). Wiekszos¢ kluczowych regulaciji (np.
dotyczgcych ochrony konsumentéw czy handlu elektronicznego)
ustanawiana jest na poziomie UE i obowigzuje jednolicie we wszystkich
krajach cztonkowskich (Trade, 2025a). Przyktadem jest dyrektywa o prawach
konsumentéw gwarantujgca kupujgcym prawo do odstgpienia od umowy
i zwrotu towaru w ciggu 14 dni bez podania przyczyny. Niemcy wyrdzniajq sie
szczegblnym podejsciem do ochrony danych osobowych. Poza ogbélnym
rozporzqdzeniem UE GDPR (General Data Protection Regulation
— odpowiednik RODO w Polsce), w kraju funkcjonuje rozbudowany system
nadzoru. Firmy dziatajgce na rynku niemieckim muszg wigc szczegodlnie
dba¢ o zgodnoS¢ z przepisami prywatnosci. Ponadto sprzedawcy
internetowi muszq spetni¢ szereg obowiqzkdédw informacyjnych, np. wymog
posiadania tzw. impresum (Impressum) na stronie, czyli sekciji z petnymi
danymi firmy i kontaktem, jest w Niemczech SciSle egzekwowany i wynika

z lokalnych przepisow.

Ogblnie ramy prawne nalezy oceni¢ jako stosunkowo wymagajqce dla
e-sprzedawcow, ktérzy muszg zadbaé o zgodno$¢ zardwno z przepisami
unijnymi, jak i specyficznymi niemieckimi regulacjaomi (np. ustawa VerpackG
dotyczqca recyklingu opakowar, obowigzek posiadania lokalnego
przedstawiciela ds. odpaddéw opakowaniowych, liczne normy dotyczqgce
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oznaczeh produktéw, cen, podatkéw itp.). Mimo ze wigkszo$¢é prawa
dotyczgcego e-commerce kreuje UE, Niemcy czesto wprowadzajg
dodatkowe wymodgi lub pilnujg przestrzegania norm bardziej rygorystycznie
niz inne kraje (np. w zakresie ochrony danych czy informowania
konsumentéw). Dla polskich firm planujgcych sprzedaz do Niemiec oznacza
to konieczno$¢ starannego monitorowania aspektéw  prawnych,
np. wtasciwego sformutowania regulaminu sklepu, polityki prywatnosci
zgodnej z lokalnymi wytycznymi, czy choCby przygotowania procesu obstugi

zwrotdw tak, by spetniat oczekiwania i przepisy.

Czynniki kulturowe

Niemieccy konsumenci sq ostrozni i wymagajqcy. Charakteryzuje ich duza
awersja do ryzyka i przywiqzujg wage do wysokiej jakosci produktéw oraz
wiarygodnosci sprzedawcy. Zaufanie budujg m.in.: transparentne zasady
zakupdw, obecnos¢ lokalnej wersji jezykowej strony internetowej oraz opcje
ptatnosci, ktére dajg poczucie kontroli (np. zaptata po otrzymaniu faktury).
Istotnym elementem kultury e-zakupdw jest preferowanie rodzimego jezyka.
Sklepy internetowe w Niemczech sq wregcz oczekiwane w jezyku niemieckim,
co stanowi waznq wskazdéwke dla zagranicznych firm planujgcych wejscie
na ten rynek. Niemcy ceniq réwniez wygode i dostgpnos¢ — gtdwne powody
zakupow online to dostawa do domu (67 proc. wskazan), nizsze ceny
(58 proc.) oraz mozliwoéé kupowania o dowolnej porze (55 proc.) (Trade,

20250a).
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67 %

58 %

55%

dostawa do domu nizsze ceny zakup o dowolnej porze

Gtéwne powody zakupdw online w Niemczech

Niemcy chetnie korzystajq ze znanych, sprawdzonych platform. Nowi gracze
muszqg zatem budowac€ reputacje, np. poprzez obecnosS¢ na popularnych
marketplace’ach, uzyskiwanie certyfikatéw zaufania (jak lokalny znak
jakosci Trusted Shops) czy dbanie o obstuge klienta na najwyzszym

poziomie.

Niemieccy konsumenci w 2025 r. dalej traktujg internet joko podstawowe
zrodto informaciji przed duzym zakupem (58 proc.). Potowa z nich polega na
opiniach innych klientéw (49 proc.). Jednoczeénie 31 proc. nadal chce
fizycznego kontaktu z produktem przed zakupem. Potrzeba ,kupuje i mam

tego samego dnia” dotyczy tylko 17 proc. (Statista, 2025d).

58 %
49 %
31%
17 %
internet jako opinie innych kontakt potrzeba
podstawowe klientow z produktem Jkupuje i mam”

zréodto informacji

Postawy wobec zakupdw internetowych w Niemczech
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Mimo konserwatywnych przyzwyczajen, konsumenci chetnie korzystajg
z nowoczesnych trendéw, np. social media odgrywajg znaczqcq role
w inspirowaniu zakupdéw (ponad 80 proc. spoteczehstwa uzywa mediéw
spotecznosciowych) (Trade, 2025a), a obecno$é marek na platformach

takich jak Facebook czy Instagram pomaga budowaé lojalnos¢ klientow.

Innym aspektem kulturowym jest podejscie do zwrotdéw i zakupdw ,na
probe”. Konsumenci w Niemczech czesto zamawiajg kilka wariantéw
produktu (np. rozmiary ubran), z géry zaktadajgc, ze cze$é odedlq i jest to
akceptowane zachowanie. Wysoka stopa zwrotéw to wyzwanie dla
e-sprzedawcow, ale jednoczednie element konkurenciji — firmy przescigajq
sie w utatwianiu procedury zwrotu (darmowe odestanie, wydtuzone terminy
na odstgpienie itp.), wiedzqc, ze klienci to doceniajq. Sprzedawcy muszq

wkalkulowagé to w koszty obstugi.

Warto zwrdci€ uwage na preferencje ptatnicze, ktére majg w Niemczech
pewne kulturowe uwarunkowania. O ile w wielu krajach dominuje karta
kredytowaq, o tyle niemieccy klienci chetnie korzystajg z metod, takich jak
zakup z odroczong ptatnosciq. Ponadto Niemcy przywiqzujg wage do
réznorodnosci metod ptatnosci — powszechnie akceptowane sq przelewy
bankowe, ptatnosci kartami debetowymi, portfele elektroniczne (np. PayPal)
oraz nowsze mobilne systemy ptatnosci (np. Google Pay, Apple Pay)
(Trade, 2025a). Dla sprzedawcy oznacza to koniecznos$é integracji réznych

rozwigzanh ptatniczych i uwzglednienia preferencji lokalnych.

Prognozy pokazujg, ze Niemcy w perspektywie 5 kolejnych lat bedqg coraz
bardziej korzysta¢ z portfeli cyfrowych, ktérych udziat w catosci ptatnosci
z 35 proc. w 2024 r. ma urosnq¢ do 43 proc. w 2030 r. Stabilnie trzymajqg sie
przelewy — lekkie odbicie z 26 proc. do 27 proc.. Wszystkie pozostate formy

ptatnoéci bedq zmniejszaty swéj udziat ptatnosci odroczone (BNPL — buy
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now, pay later) spadng z 20 proc. do 18 proc. podobnie karty kredytowe
(z 10 proc. do 7 proc.) oraz debetowe i prepaid (z 6 proc. do 4 proc.).
Ptatnoé¢ przy odbiorze bedg znikaé z rynku (z 4 proc. do 1 proc.) (Statista,
2025e).

43%
35% 270
9 %
26/o 0 20% 18%
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portfel cyfrowy przelew ptatnosci odroczone karty kredytowe karty debetowe ptatnosc
bankowy i prepaid przy odbiorze

Zmiana form ptatnosci w Niemczech

W Niemczech kluczowym elementem jest takze logistyka - kraj ten ma
bardzo rozwinietq infrastrukture dostaw. Dziatajq liczni operatorzy kurierscy
i pocztowi, a gesta sie€¢ punktdw odbioru utatwia sprawng dystrybucje
zamoéwien. Konsumenci oczekujq szybkiej dostawy — standardem staje sig
dostawa w 1-2 dni robocze, a w duzych miastach dostepne sq juz ustugi
dostawy tego samego dnia. Wskazniki zadowolenia z dostaw w Niemczech
nalezqg do najwyzszych, co oznaczag, ze nowi sprzedawcy muszq sprostac
tym oczekiwaniom, np. poprzez utrzymywanie stanédw magazynowych
w Niemczech lub korzystanie z centréw fulfillment (jak Amazon FBA czy ustugi

firm logistycznych) dla szybkiego dorgczania.

Czynniki ekonomiczne

o

e —
\‘_/

Niemcy jako najwieksza gospodarka Europy dysponujq rozlegtym rynkiem
wewnetrznym o duzej sile nabywczej. Wysoki dochdd rozporzgdzalny

niemieckich gospodarstw domowych przektada sie na relatywnie wysokie
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wydatki na zakupy online. Srednia wartosé rocznych zakupdw internetowych
per capita nalezy do najwyzszych w UE — szacunki wskazujq, ze przecietny
e-konsument w Niemczech wydaje online kilka tysiecy euro rocznie (Trade,
2025a). W strukturze niemieckiego e-handlu dominujq kategorie, takie jak
moda i odziez, elektronika uzytkowa, ksiqzki i mediq, ale coraz wiekszy udziat
majg réwniez artykuty codzienne (w tym zywno$¢). Najpopularniejsze
produkty kupowane online to odziez (64 proc.), obuwie (51 proc.), kosmetyki
i produkty drogeryjne (43 proc.), a takze ksigzki i multimedia (37 proc.)
(Trade, 20250). Ostatnio widaé tez pewne zmiany spowodowane czynnikami
makroekonomicznymi, poniewaz w obliczu rosngcej inflacji Niemcy nieco
zmienili swoje nawyki, kierujgc wydatki bardziej na produkty pierwszej
potrzeby (w tym spozywcze), a ograniczajgc zakupy  dobr
ponadpodstawowych, np. luksusowej odziezy czy AGD. Mimo to
e-commerce pozostaje w trendzie wzrostowym, bo nawet jesli klienci tng
wydatki, to przenoszq cze$¢ zakupdw do internetu w poszukiwaniu

oszczednosci (fatwiejsze poréwnanie cen, zakupy w promocjach online itd.).

64 %

219% 43%

o 37 %

odziez obuwie kosmetyKki ksiazki
idrogeria i multimedia
Najpopularniejsze produkty kupowane online w Niemczech

Na niemieckim rynku dziata wielu silnych rodzimych i zagranicznych graczy.
Poza Amazonem (ktéry obstuguje nie tylko Niemcy, ale i czgsto zambwienia
klientdéw austriackich czy szwajcarskich), wazni sq lokalni detaliéci jak Otto

(historycznie katalog wysytkowy, dzi§ duza platforma online), Zalando
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(wyspecjalizowany w modzie), sieci sklepéw tradycyjnych rozwijajgce
e-commerce (MediaMarkt, Saturn — elektronika; IKEA — meble; drogerie DM
i Rossmann itp.). Aby skutecznie konkurowaé, nowy sprzedawca musi
oferowaé lepszqg cene, unikalny asortyment lub lepszq obstuge (np. szybsza

dostawaq, lepsza polityka zwrotéw).

W kontekScie internacjonalizacji warto zauwazy¢€, ze niemiecki e-commerce
jest atrakcyjny dla zagranicznych firm, ale takze niemieckie firmy coraz
czeSciej sprzedajg online za granice. Z jednej strony, dla polskich
eksporterow Niemcy sq pierwszym naturalnym rynkiem docelowym
w e-handlu - blisko§¢ geograficzna i kulturowa, duza Polonia oraz
rozpoznawalno$é polskich produktéw (np. mebli, odziezy) w Niemczech
sprzyjajg ekspansji. Z drugiej strony, niemieckie sklepy internetowe chetnie
rozszerzajq dziatalno§¢ na sgsiaddéw — wiele z nich oferuje wysytke do Polski
czy innych krajow UE, czesto z lokalizacjq strony. Konkurencja jest zatem

dwustronna.

Czynniki technologiczne

&2

Niemcy  dysponujq bardzo  dobrze rozwinietq infrastrukturg
teleinformatyczng, cho¢ warto wspomnie€, ze przez lata kraj ten nieco
pozostawat w tyle za liderami (np. Skandynawig) w takich obszarach jak
szybki internet stacjonarny. Niemniej jednak obecnie ponad 94 proc.
populacji  korzysta z Internetu (ponad 78 min o0séb), a dostep
szerokopasmowy jest standardem (Anchanto, 2025). Szczegdlnie wysoka

jest penetracja urzgdzen mobilnych — 97 proc. Niemcdéw posiada smartfon,
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co przektada sie na rosngcq role m-commerce. Juz w 2023 r. 64 proc.
wszystkich zakupdéw online w Niemczech byto realizowanych za pomocqg
smartfona. Sprzedawcy muszq zatem zapewni¢é w petni funkcjonalne
i wygodne wersje mobilne swoich sklepéw (responsywne strony lub
aplikacje). Wspomniana wysoka penetracja mediéw spotecznosciowych
sprawia, ze platformy takie jak Facebook, Instagram, YouTube odgrywajq
istotng role w promowaniu produktéow i kierowaniu ruchu do e-sklepow.
Trendem jest tez wykorzystywanie influenceréw i reklam ,targetowanych”
w mediach spotecznoSciowych do docierania szczegdlnie do mtodszych

grup klientéw (Trade (2025a).

6%

36 %

Populacja korzystajaca z Internetu w Niemczech Zakupy online realizowane smartfonem w Niemczech

Co oznacza rynek niemiecki dla polskich firm?

Dla polskich przedsiebiorstw Niemcy stanowiq naturalny pierwszy krok
w internacjonalizacji sprzedazy online. Blisko§€ granicy, cztonkostwo w Unii
Europejskiej (brak cet) oraz relatywnie niewielka bariera kulturowa
powodujq, ze ekspansja na rynek niemiecki jest czesto najtatwiejsza pod
kgtem logistycznym. Wielu polskich eksporteréw juz teraz kieruje oferte do
Niemiec. Niemieccy konsumenci sqg Swiadomi wysokiej jokosci polskich

produktéw (np. meble) i majg do nich zaufanie.

Mimo tych utatwien, konkurencja na rynku niemieckim jest niezwykle silng,
a oczekiwania klientdw sqg wysokie. Polskie firmy muszq liczy¢ sig
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z koniecznoSciqg zainwestowania znacznych Srodkdéw w marketing
i dostosowanie oferty. Koszty reklaomy cyfrowej w Niemczech sq wysokie
z uwagi na duzg konkurencje lokalnych graczy. Zdobycie widocznoSci
wymaga optymalizacji i unikalnej propozycji wartosci. Barierg moze byc¢ tez
skala wymaganych operaciji, tj. obstuga szybko rosnqcej liczby zaméwienf,
zapewnienie dwujezycznej (polsko-niemieckiej) obstugi klienta, organizacja
zwrotdw z Niemiec itp. Warto przed wejsciem na niemiecki rynek doktadnie
przeanalizowaé oczekiwania, bo niemieccy klienci sq wrazliwi na cene,
ale jednoczesnie lojalni wobec sprawdzonych dostawcdw, wiec budowanie

marki moze by¢ diugotrwate.

Kluczem do sukcesu jest zdobycie zaufania niemieckiego klienta poprzez
obecnos¢ na renomowanych platformach, dostarczanie najwyzszej jaokosci
produktéw i obstugi oraz stosowanie lokalnych rozwigzan (np. niemiecki
adres zwrotny, certyfikaty jakosci). Jedli polska firma zdota spetni¢
te wymagania, rynek niemiecki oferuje ogromne mozliwosci skalowania

biznesu i stabilny, wysoki popyt na szerokg game produktéw.

Prognozy rozwoju do 2030 roku

Niemiecki e-commerce zmierza w kierunku dalszego, cho¢ umiarkowanego
wzrostu. Prognozy przewidujg utrzymanie Sredniorocznego tempa na
poziomie ok. 5 proc., co oznacza, ze warto$¢ sprzedazy online bedzie nadal
rosta. Cho¢ dynamika jest mniejsza niz w latach ,boomu”, Niemcy pozostang
jednym z najwiekszych rynkdbw w Europie o ugruntowanej pozycji.
Réwnoczesnie zaciera sig granica miedzy kanatami B2C i B2B, bowiem coraz
wigcej przedsigbiorstw wdraza platformy typowe dla sektora detalicznego,

co napedza transakcje migdzy firmami takze online.
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Technologicznie, handel online w Niemczech bedzie wykorzystywat
zaawansowane rozwigzania. Powszechne stang sie narzedzia sztucznej
inteligencji do personalizacji oferty i obstugi klienta (np. chatboty),
a automatyzacija logistyki (magazyny z robotami, byé moze lokalne drony)
poprawi efektywno$S¢ dostaw. Coraz istotniejszy bedzie kanat social
commerce, czyli sprzedaz za posrednictwem medidw spotecznosciowych.
Juz teraz szacuje sig, ze jego warto$€ moze osiggng¢ ok. 8,5 mid USD do 2030
r. (Globenewswire, 2025), co wskazuje na rosngcq role influenceréw
i platform, takich jak Instagram czy TikTok jako przestrzeni sprzedazowe.
Jednoczednie tradycyjne platformy marketplace utrzymajg dominujgcg
pozycje, a klienci bedq oczekiwa€ dalszego skracania czasu dostawy oraz
udoskonalania ustug ,dostaw nastgpnego dnia”. W obszarze ptatnosci
kontynuowany bedzie zauwazalny trend odchodzenia od klasycznych kart

kredytowych na rzecz ptatnosci elektronicznych.

Whnioski kohcowe

Niemcy to ogromny i dojrzaly e-commerce o wysokim nasyceniu
sprzedawcdw. Charakteryzuje go bardzo duza baza zamoznych
e-konsumentow, ktorzy jednak sq wymagajqcy pod wzgledem ceny, jakosci
i standardéw obstugi. Gtéwne atuty rynku niemieckiego to jego skala (ponad
83 min konsumentéw) oraz rozwinigta infrastruktura logistyczna i ptatnicza,
co utatwia sprawnq sprzedaz online na terenie catego kraju. Jednocze$nie
barierami sg nasycenie rynku (dziata tu ok. pét miliona sklepéw
internetowych (Expandeco, 2025)) oraz przywigzanie klientéw do rodzimych
marek i sklepdw. Nowy zagraniczny gracz musi wyrdzni€ sie albo ceng, albo
unikalnym produktem, albo 3Swietnqg obstugq, aby zdoby¢ lojalnosé
Niemcow. Istotnym wyzwaniem jest konieczno$S¢ petnego dopasowania

oferty do lokalnych uwarunkowan i spetnienia surowych wymogow
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prawnych — rynek ten stawia wysoko poprzeczke w zakresie ochrony danych,

praw konsumenta czy ekologii.

Z drugiej strony, potencjat sprzedazowy jest ogromny — nawet niewielki
udziat w tym rynku moze przektada¢ sie na znaczqce przychody. Ponadto
bliskoé¢ geograficzna i kulturowa (pewne podobiefnstwa w zachowaniach
zakupowych, duza diaspora polska w Niemczech) sprzyjajg firmom z Polski.
Wiele polskich produktdéw (np. mebli, odziezy) jest juz rozpoznawalnych
i cenionych za Odrg, co utatwia start. Niemieccy konsumenci coraz bardziej
otwierajq si¢ na zakupy transgraniczne, dlatego polska firma, ktéra spetni
lokalne standardy i zbuduje zaufanie, ma szanse z powodzeniem

konkurowaé na tym rynku.
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Charakterystyka ogdlna

Francja jest trzecim co do wielkoSci rynkiem e-commerce w Europie
(po Wielkiej Brytanii i Niemczech). Sprzedaz débr materialnych realizowana
kanatami cyfrowymi na rzecz konsumentédw indywidualnych we Franciji
wyniosta w 2020 roku 60,76 mlid USD. Do 2025 roku jej warto$€ wzroénie do
73,06 mid USD, a prognozy na 2030 rok wskazujq dalszy wzrost — do poziomu
87,85 mid USD. Dane te potwierdzajq stabilny, wieloletni trend ekspansii

francuskiego e-commerce 3,8 proc. (Statista, 2025f).

87,85 mld USD

73,06 mld USD

60,76 mld USD

o

2020 2025 2030

Sprzedaz dobr materialnych online do konsumenta we Francji

Obecnie ponad 42 miliony Francuzéw dokonuje zakupdw online, co stanowi
ponad 80 proc. uzytkownikéw internetu w kraju. Przecietny e-konsument we
Franciji realizuje okoto 54 transakcji online rocznie na tgczng sume ok. 3500
euro (Trade, 2025b). Francja wyréznia sie réwniez rozwinietym segmentem
ustug i turystyki w e-commerce — kategorie, takie jok podrdze, rezerwacje

czy bilety stanowiq istotng czes¢ rynku.
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80 %

Liczba uzytkownikéw kupujacych online we Francji

Udziat sprzedazy transgranicznej w handlu internetowym we Francji siegat
w 2022 roku 20,2 proc, co podkres§la znaczenie miedzynarodowych
przeptywdéw towardw w strukturze tamtejszego e-commerce (Statista,

2025c¢).

20,2 %

Udziat sprzedazy transgranicznej we francuskim handlu internetowymw 2022 r.

Francuski e-commerce bazuje w duzej czeSci na lokalnych graczach
i cechuje sie pewnymi unikalnymi trendami konsumenckimi. Cho¢ globalne
platformy, takie jak Amazon i Shein, odgrywajg duzqg rolg, we Franciji
popularne sg réwniez rodzime platformy i sklepy — np. Veepee (dawnigj
Vente-Privee) — pionier sprzedazy typu outlet, Cdiscount (duzy marketplace

z elektronikq i innymi produktami), Fnac/Darty (sie¢ handlowa AGD/RTV
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z duzq sprzedazq online), Le Bon Coin (odpowiednik OLX — serwis ogtoszen
i sprzedazy lokalnej) czy Back Market (platforma sprzedazy elektroniki
odnowionej). W czotébwce najczedciej odwiedzanych witryn sqg tez
miedzynarodowe serwisy zwigzane z podrézami (np. Booking, Airbnb) oraz
chifnskie marketplace’y jak Aliexpress (Trade, 2025b). Ogdlnie jednak
Francuzi wykazujg pewnq preferencje dla lokalnych rozwigzah i marek,

szczegOlnie jesli sq one dobrze zakorzenione w ich kulturze zakupowe;.

Czynniki prawne

Otoczenie prawne e-commerce we Francji jest ksztattowane zarbwno przez
przepisy unijne, jok i przez wewnetrzne regulacje. Francja jest znana
z restrykcyjnego podejscia do ochrony konsumentéw i danych osobowych.
Przyktadowo zanim UE przyjeta kompleksowe regulacje dotyczqce rynku
cyfrowego, Francja juz pracowata nad opodatkowaniem wielkich platform
(podatek cyfrowy 3 proc. od przychodéw firm we Francji zostat wprowadzony
w 2019 r.), czy nad prawem do ochrony danych lokacyjnych. Dlatego
zagraniczni - sprzedowcy muszq S$Sledzic nie tylko prawo unijne,

ale i specyficzne wymagania francuskie.

Organy nadzorcze (np. CNIL — Commission Nationale de lInformatique et
des Libertés) aktywnie dbajq o przestrzeganie ochrony danych osobowych
i przepisdbw o e-prywatnosci — przyktadem sqg gto$ne kary natozone we

Francji na firmy internetowe za naruszenia zasad cookies czy
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przechowywania danych klientéw (Trade, 2025b). Francuskie prawo
implementuje europejskie dyrektywy konsumenckie, zapewniajgc m.in.
14-dniowe prawo zwrotu towaru, obowigzek jasnego informowania
o cenach (ceny muszq zawieraé wszystkie podatki, a koszt dostawy byé
podany przed finalizacjg zamoéwienia) czy zakaz automatycznego

dodawania ptatnych opciji bez wyraznej zgody klienta.

W kwestii prawa konsumenckiego, Francja rygorystycznie traktuje zasady
reklamacji i zwrotdbw. E-sprzedawca musi np. wyraznie informowaé
o istnieniu prawa odstgpienia od umowy i nie moze utrudnia¢ jego
wykonania. We Franciji istniejq takze regulacje dotyczqce wyprzedazy
i promociji — terminy sezonowych wyprzedazy (soldes) sqg ustalane odgérnie
przez prawo (trwajq 6 tygodni zimg od stycznia i 6 tygodni latem od kohca
czerwca, doktadne daty ogtasza administracja) (Trade, 2025b). Dotyczy to
co prawda gtéwnie sklepdw fizycznych, ale réwniez sklepy internetowe

muszq sie do tych okreséw dostosowag, jesli prowadzq oficjalne ,soldes”.

Francja, jako kraj o silnej tradycji etatystycznej, ma tez pewne specyficzne
regulacje handlu wptywajgce na e-commerce. Przyktadowo, istniejq
ograniczenia co do reklam wyrobéw alkoholowych (Loi Evin) — sklepy online
z alkoholem muszg przestrzega¢ tych samych zasad co inne media.
Ponadto Francja wprowadzita ustawe o rynku cyfrowym (Loi pour une
Républigue numérique) jeszcze przed regulacjaomi unijnymi, naktadajgcq
m.in. wymogi przejrzystosci na platformy co do algorytmow i recenzji online.
Duze platformy (np. marketplace’y) sg we Francji zobowigzane do
informowania sprzedawcdéw o zmianach w regulaminach z odpowiednim
wyprzedzeniem i do dziatahn na rzecz ograniczania nielegalnych tresci. Wiele
z tych kwestii przejety potem unijne akty (DSA, DMA), ale Francja czesto jako
pierwsza implementuje lub zaostrza przepisy, co moze skutkowac np.
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konieczno$ciq dostosowania sie do nowych standardéw wczesniej niz

W reszcie UE.

Czynniki kulturowe

Francuzi majg opinie osdb przywigzanych do swojego jezyka i kultury.
Komunikacja z klientem powinna odbywaé sie po francusku i wigkszos¢
Francuzéw oczekuje dokumentéw (regulamin, polityka prywatnosci itp.)
w swoim jezyku. Francuscy konsumenci odznaczajqg sie relatywnie wysokqg
akceptacjq dla zagranicznych marek i trendéw, przy jednoczesnym
pielegnowaniu lokalnej specyfiki. Z jednej strony kultura amerykanska i jej
marki sq we Francji lubiane, poniewaz wielu Francuzéw chetnie kupuje
produkty znanych firm z USA (Trade, 2025b). Z drugiej strony, oczekujg oni od
zagranicznych sprzedawcdéw dostosowania sige do lokalnych norm,

np. uwzglednienia francuskiego kalendarza wyprzedazy itp.

Potowa francuskich konsumentéw deklaruje, ze przed dokonaniem
wiekszego zakupu zawsze przeprowadza wstepne rozeznanie w internecie.
Recenzje innych uzytkownikédw réwniez majq duze znaczenie — 43 proc.
badanych uwaza opinie online za bardzo pomocne. Jednoczes$nie 32 proc.
konsumentdéw podkresla potrzebeg fizycznego kontaktu z produktem przed
zakupem, co pokazuje, ze tradycyjne doswiadczenie zakupowe nadal
pozostaje istotne. Dla 25 proc. respondentdbw wazna jest takze
natychmiastowa dostepnos¢, dlatego chcq odebra¢ kupiony produkt tego

samego dnia (Statista, 2025g).
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internet jako opinie innych kontakt potrzeba
podstawowe klientow z produktem Jkupuje i mam”

zrodto informacji

Postawy wobec zakupow internetowych we Francji

Francuzi wykazujg rosngcq Swiadomos$¢ ekologiczng i ceniq zrbwnowazone
zakupy, co wyraza sie coraz wiekszg popularnosciqg lokalnych
i ekologicznych produktéw oraz platform sprzedazy z drugiej reki. Az 60 proc.
internautéw we Francji korzysta z platform ekonomii wspdtdzielenia
(wynajem mieszkan, pojazddw itp.). Sukces odniosty tez serwisy z uzywanymi
rzeczami, takimi jak Le Bon Coin, Vinted czy Back Market (Trade, 2025b).
Rosngca inflacja sprawita, ze klienci stali si¢ bardziej wrazliwi na ceny oraz
zainteresowani opiniami innych kupujgcych przed podjgciem decyzji,
dlatego w e-commerce Francuzi coraz czesSciej szukajqg okazji cenowych
i promocji. Waznq cechqg lokalnego rynku jest otwarto§¢ na zakupy
zagraniczne, poniewaz ponad 35 proc. francuskich e-kupujgcych zamawia
z zagranicy, co jest powyzej Sredniej UE. Rdwnolegle, wiele francuskich
sklepbdw online sprzedaje na eksport, bowiem 62 proc. firm e-commerce we
Francji obstuguje zamoéwienia od klientéw spoza kraju (Trade, 2025b).
Sq to pobliskie kraje, takie jak Belgia (86 proc. e-sprzedawcédw kieruje tam

oferte), Hiszpania (68 proc.), Niemcy (65 proc.) i Wtochy (61 proc.).

Kultura ptatnosci we Francji rézni si¢ nieco od niemieckiej czy anglosaskiej.
W strukturze ptatnosci stosowanych w e-commerce we Francji dominujqg

portfele cyfrowe — w 2024 roku odpowiadaty za 34 proc. transakcji online,
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a prognozy na 2030 rok wskazujq ich dalszy wzrost do 46 proc.. Jednoczesnie
przewiduje sie wyrazny spadek udziatu kart debetowych i przedptaconych
z 26 proc. w 2024 roku do 15 proc. w 2030 roku. Zmniejsza sie réwniez
znaczenie kart kredytowych, ktérych udziat ma spas¢ z 21 proc. do 13 proc.
Odwrotny trend obserwuje sie w przypadku przelewdw bankowych i polecen
zaptaty — ich udziat wzroénie z 11 proc. do 18 proc.. Ustugi typu ,kup teraz,
zapta¢ pozniej” (BNPL) utrzymajg niewielki, ale stabilny udzial, rosngc
z 5 proc. do 6 proc.. Natomiast ptatno$¢ gotdwkq przy odbiorze pozostanie
marginalna i wedtug prognoz spadnie z 2 proc. do zaledwie 1 proc. (Statista,

2025h).
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i prepaid bankowy przy odbiorze

Zmiana form ptatnosci we Francji

Oczekiwania francuskiego klienta co do obstugi sq wysokie. Znaczenie ma
dobra obstuga posprzedazowa, mozliwo$¢ tatwego kontaktu (np. infolinia,
czat) oraz oczywiscie terminowe dostawy. Francuzi robiq duzo zakupdéw
przed okresem Swiqtecznym i w trakcie wyprzedazy sezonowych, wazne sq
tez takie okazje jak Black Friday i Cyber Monday, ktore od kilku lat staty sie

popularne.

Najsilniejszym czynnikiem budujgcym lojalnos€ klientdw e-commerce we
Francji sq atrakcyjne ceny — wskazuje je 63,8 proc. konsumentéw. Na drugim
miejscu znajdujg sie warunki dostawy, ktére majq znaczenie dla 45,6 proc.
uzytkownikdéw i czesto decydujg o wyborze danego sklepu. Promocje oraz
znizki oferowane przez marke sq wazne dla 42,8 proc. kupujgcych,

co potwierdza duzq wrazliwo$¢ cenowq francuskich klientéw. Wysoka jako$¢
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produktdw pozostaje réwnie istotna: 41,6 proc. respondentdw uzngje jq za
kluczowy element wptywajgcy na ich lojalnoS¢ wobec konkretnego

sprzedawcy (Statista, 2025i).

63,8 %

45,6 %

%

42,8 % 41,6 %

atrakcyjne ceny warunki dostawy promocje i znizki jakos¢ produktow

Czynniki budujace lojalnos¢ klientdw e-commerce we Francji

Czynniki ekonomiczne

Francja ma wysoko rozwiniety rynek handlu detalicznego i duzg site
nabywczg konsumentéw, co przekiada sie na znaczqcq wartosé
e-commerce. Struktura wydatkédw online jest zréznicowana. Srednia
transakcja online wynosi ok. 65 euro (Trade, 2025b), a roczne wydatki na
osobe siegajg kilkuset euro. Obok segmentu B2C bardzo dynamicznie
rozwija sie e-commerce B2B. Konkurencja jest duza, co motywuje firmy do
inwestowania w pozycjonowanie swoich sklepédw oraz doskonalenie oferty
cyfrowej. Mimo wysokiej bazy uzytkownikdw, prognozy wciqgz zaktadajg
wzrost — rynek nasyca sie wolno, a nowe trendy (jak social commerce,

subskrypcje e-ustug) generujg dodatkowe przychody.
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Kluczowym elementem ekonomicznym jest wielko$¢ rynku. Zamozny rynek
UE przycigga inwestordw, co powoduje, ze konkurencja cenowa moze by¢
intensywna, ale z drugiej strony zapewnia efekt skali. Francja jest tez krajem
relatywnie wysokich kosztow pracy, co wptywa na koszty obstugi
(np. obstuga klienta po francusku, magazynowanie we Francji sq drozsze niz
w Polsce). Polskie firmy mogq wykorzystywaé przewagi kosztowe produkcii,
ale muszg bra¢ pod uwage np. wyzsze koszty logistyczne (przesytka
miedzynarodowa) czy konieczno§¢ oferowania konkurencyjnych cen

W euro.

Najczesciej kupowang kategorig online we Francji jest moda - 53 proc.
konsumentdéw deklaruje zakupy odziezy w internecie. Na drugim miejscu
znajdujq sie obuwie oraz produkty z obszaru urody i higieny, ktére wybiera
po 39 proc. uzytkownikédw. Zabawki i gry kupuje online 37 proc. badanych,
a rezerwacji noclegébw oraz biletdw transportowych dokonuje 36 proc.
konsumentoéw. Produkty kultury, takie jak ksigzki czy muzyka, sq wybierane
przez 35 proc. kupujgcych. Meble i artykuty dekoracyjne zamawia
w internecie 33 proc. respondentéw, a bilety na wydarzenia kulturalne — 3I
proc. Zakupy tekstyliow domowych oraz produktow DIY i ogrodowych
deklaruje po 28 proc. konsumentéw. Ustugi finansowe przyciggajg 27 proc.
uzytkownikdéw, natomiast elektronika oraz zywnos$¢ i napoje sq kupowane
online przez 26 proc. badanych. Gry online wybiera 25 proc. respondentdw,
co zamyka zestaw najpopularniejszych kategorii zakupowych (Statista,

2025j).
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Czynniki technologiczne

&2

Francja ma bardzo dobrze rozwinietq infrastrukture telekomunikacyjnaq.
Ponad 90 proc. gospodarstw ma dostep do internetu, w tym coraz wigkszy
odsetek do tqczy Swiattowodowych. Smartfony sq wszechobecne - ok. 80
-85 proc. Francuzéw posiada smartfon, a w 2022 r. 25,6 min oséb dokonato
zakupu przy uzyciu telefonu. Zakupy mobilne stanowiq juz ok. 40 proc.
wartosci sprzedazy online na wiodgcych platformach. Co wiecej, 61 proc.
wszystkich transakcji online jest finalizowanych na urzqgdzeniu mobilnym
(Trade, 2025b). Trzeba tez pamigtaé, ze Francuzi lubig aplikacje, np. wiele
sieci sklepdbw ma wiasne aplikacje lojalnoSciowe wykorzystywane do

zakupow.

Zakupy online realizowane smartfonem we Francji
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Co oznacza rynek francuski dla polskich firm?

Francja czesto znajduje sie wsrdd priorytetdw polskich firm planujgcych
ekspansje zagraniczng, cho¢ uchodzi za rynek trudny. Dla polskich
przedsigbiorcow oznacza on mozliwo$¢ dotarcia do duzej grupy zamoznych
klientdw, ktérzy sq sktonni zaptaci¢ za jakoS¢, co jest szansq dla marek
oferujgcych produkty premium czy unikalne. Produkty, takie jak kosmetyki
naturalne, moda czy artykuty wyposazenia wnetrz, za ktdre polskie firmy sq
cenione , mogq liczy¢ na zainteresowanie francuskich odbiorcéw, o ile

odpowiednio przedstawig swojq oferte.

Wejscie na rynek francuski wymaga jednak starannego przygotowania.
Bariera  jezykowa  sprawia, ze  niezbedne jest  zatrudnienie
francuskojezycznego personelu lub wspdtpraca z lokalnymi partnerami.
Polskie firmy muszq takze liczy¢ sig z wyzszymi kosztami operacyjnymi, np.
koszt pracy we Francji (outsourcing call center czy magazynu) bedzie
wyzszy niz w Polsce. Z drugiej strony, obecno$¢ we Francji podnosi prestiz

firmy i pozwala dywersyfikowa¢ przychody.

Dla polskich eksporteréw francuski rynek moze by¢ furtkg do dalszej
ekspansji na kraje frankofonskie (Belgia, Szwajcaria, Luksemburg a nawet
Kanada). Sukces we Francji uwiarygadnia marke w oczach
zachodnioeuropejskich partneréw biznesowych. Dlatego mimo wyzwan
warto rozwazy¢ obecno$¢ nad Sekwang, zwtaszcza jesli firma dysponuje
unikatowym produktem i jest gotowa zainwestowa¢ w budowe marki.
Odwaga i solidne przygotowanie mogq zaowocowa¢ zdobyciem waznego

przyczétka ha mapie europejskiego e-commerce.
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Prognozy rozwoju e-commerce do 2030 roku

Rynek francuski, bedqgcy trzecim co do wielkoSci w Europie,
w nadchodzgcych latach bedzie nadal sie rozwijat, cho€ tempo wzrostu
prawdopodobnie nieco spowolni w porébwnaniu z okresem pandemii.
Prognozy wskazujg na Srednioroczny wzrost rzedu 3-4 proc. w latach 2025
-2030 (Statista, 2025f), co przetozy sie na dalsze powigkszanie wartosci
e-handlu. W strukturze rynku mogqg nastepowaé zmiany jakoSciowe.
Francuzi juz teraz wyrdzniajq sie nieco innymi preferencjami zakupowymi niz
reszta Europy (np. wigkszy udziat kategorii hobby i produktéw do spedzania
wolnego czasu (Apaczka, 2025a)), co moze w przysztosci oznaczaé réwniez

ich rosnqgce znaczenie w innych krajach UE.

We Francji silnie akcentowane bedq aspekty zrownowazonego rozwoju.
Do 2030 roku nalezy spodziewal sig, ze wiele sklepdw internetowych
dostosuje opakowania i fahcuch dostaw do wymogdw niskoemisyjnosci,
odpowiadajgc na oczekiwania francuskich konsumentéw (az 77 proc.
deklaruje gotowos$¢ zaptaty wiecej za produkt ekologiczny (Apaczka,
2025a)). Technologicznie, francuski e-commerce bedzie coraz bardziej
mobilny — juz ponad potowa transakcji odbywa sie przez smartfony,
a odsetek ten bedzie rost wraz z cyfryzacjg kolejnych grup wiekowych.
Mozna spodziewa¢ sig dalszej integracji kanatdw sprzedazy online i offline

(popularyzacja modelu click-and-collect i nowych form dostaw).

Waznym trendem do 2030 r. bedzie takze rozwdj handlu poprzez media
spotecznoSciowe oraz platformy marketplace. Francuscy konsumenci
chetnie korzystajg zaréwno z globalnych serwisdw, jak i lokalnych platform.
Do 2030 r. udziat tych kanatéw moze jeszcze wzrosnq¢, zwtaszcza ze mtodsze
pokolenia kupujgcych wychowane na social media preferujg szybkie

i zintegrowane doswiadczenia zakupowe. Niemniej przewiduje sie,
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ze francuski rynek zachowa pewne lokalne uwarunkowania — silng pozycje
bedg mie¢ rodzime marki i sklepy sprzedajqgce produkty lokalne, wspierane

przez Swiadomy patriotyzm konsumencki Francuzow.

Whnioski kohcowe

Francja jest atrakcyjnym rynkiem dla e-sprzedawcéw ze wzgledu na swojq
wielkosé¢ (prawie 70 min mieszkahcow) i wysoki poziom wydatkéw
konsumenckich online. Francuski e-commerce cechuje sig jednak pewnymi
unikalnymi wyzwaniami. Z jednej strony, konsumenci sq oswojeni z zakupami
online i warto$¢ tego rynku stale roénie. Z drugiej strony, francuscy klienci sg
wymagajgcy i przywigzani do rodzimych produktéw oraz jezyka - od
zagranicznych sprzedawcodw oczekujq petnego dopasowania oferty do
lokalnych warunkéw. Dodatkowym wyzwaniem jest mnogos¢ regulaciji — od
restrykcyjnych przepisdbw konsumenckich po pionierskie podatki cyfrowe,

co moze generowaé wyzsze koszty dopasowania.

Do mocnych stron rynku francuskiego nalezy zaliczy¢ duzq otwarto$¢ na
nowe trendy (np. wysoki udziat transakcji mobilnych, szybka adaptacja
nowych form dostawy). Réwniez stosunkowo wysoki odsetek francuskich
klientow dokonuje zakupdw za granicqg. Oznacza to, ze mimo silnego
lokalnego patriotyzmu, istnieje przestrzen dla zagranicznych marek
oferujgcych atrakcyjne produkty. W wielu kategoriach (np. produkty
hobbystyczne, wyposazenie wnetrz) popyt rosnie dynamicznie i polskie firmy
mogq to wykorzysta€. Warunkiem jest jednak zrozumienie specyfiki tego
rynku, tj. potrzebe komunikacji w jezyku francuskim, dbato$S¢ o jakosS¢
(Francuzi cenig marki premium i dobrqg obstuge) oraz gotowo$é do
dostosowania sie do lokalnych nawykéw (np. oferowanie darmowe;

dostawy przy wolniejszej opcji odbioru).
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Dla polskich firm rynek francuski moze by¢ kolejnym krokiem po ekspansiji
na rynki blizsze geograficznie. Jest bardziej wymagajgcy ze wzgledu na
bariere jezykowq i regulacyjng, ale polskie firmy, ktére odniosq sukces we
Franciji, zyskujg dostgp do klientdbw o wysokiej sile nabywczej i mogq

budowaé rozpoznawalnos€ swojej marki w skali globalne;j.
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ecommerce

Hiszpania

Charakterystyka ogdlna

Hiszpania jest jednym z najszybciej rosngcych rynkébw e-commerce
w Europie w ostatnich latach. Cho¢ startowata z nizszego poziomu penetracii
niz Europa Pétnocna, obechie nadrabia dystans — w 2022 r. okoto 32 min
Hiszpandw dokonato zakupdw online, co odpowiada 68 proc. catej populacji
kraju. Przewiduje sie dalszy wzrost liczby e-kupujgcych do ok. 40 min w 2025
r., co oznaczatoby penetracje ok. 80 proc. dorostych (Trade, 2025¢).
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68 %
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Liczba uzytkownikéw kupujacych online w Hiszpanii

Wartos§¢ sprzedazy towardw fizycznych online (B2C) w Hiszpanii ma sie
zwigkszy€ z 26,83 mld USD w 2020 r. do prognozowanych 37,87 mld USD
w 2025 r,, a do 2030 r. ma osiggng¢ 50,42 mld USD. To oznacza, ze hiszpanski
e-commerce notuje solidne tempo wzrostu, napedzane rosngcq penetracjq
zakupbw mobilnych i duzq bozg konsumentéw korzystajgcych
z marketplace’éw (Statista, 2025k).

50,42 mld USD

37,87 mld USD
26,83 mld USD

%
S,

2020 2025 2030

Sprzedaz towaréw fizycznych online do konsumenta w Hiszpanii

Hiszpania jako rynek ma pewne unikalne cechy, m.in. silne powiqzania
z Amerykq tacinskg (jezyk i kultura), co sprawia, ze lokalne firmy czesto
obstugujq tez klientéw z Ameryki Potudniowej i Srodkowej, a globalne firmy
e-commerce traktujg Hiszpanie jako brame do rynku
latynoamerykanskiego (np. Amazon i AliExpress majg centra obstugi

hiszpanskojezycznej w Hiszpanii).
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W e-commerce w Hiszpanii w 2024 r. z jednej strony dominujg globalne
platformy, a z drugiej — mocno trzymajqg sie lokalne marki o silnej pozycji
rynkowej. Na szczycie listy znajdujq sie Amazon i Shein, czyli globalne firmy,
ktorzy przyciqgajqg Hiszpandw szerokq ofertq i atrakcyjnymi cenami.
Ich popularno$¢ potwierdza, ze hiszpafscy konsumenci nie majg oporéw
przed zakupami od miedzynarodowych graczy, pod warunkiem, ze zakupy
sq proste i szybkie. Tuz za nimi plasujqg sie juz lokalne i regionalne poteg;i,
takie jak El Corte Inglés, Mercadona czy PCComponentes. To firmy, ktore
dobrze rozumiejq specyfike rynku, preferencje konsumentéw i kontekst
kulturowy. Dzigki temu skutecznie rywalizujg z globalnymi platformami.
Obok nich w zestawieniu znajdujq sie rowniez silne marki miedzynarodowe
dziatajgce w Hiszpanii, jak Carrefour, Zara, Apple czy MediaMarkt, tgczgce
globalny zasieg z lokalnym dopasowaniem.

Udziat sprzedazy transgranicznej w handlu internetowym w Hiszpani wyniost
29,3 proc. w 2022 roku, co pokazuje znaczenie migdzynarodowych zamowien

w hiszpanskim e-commerce (Statista, 2025c¢).

29,3%

®)

Udziat sprzedazy transgranicznej w hiszpariskim handlu internetowym w 2022 r.

Czynniki prawne
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Regulacje dotyczgce handlu elektronicznego w Hiszpanii sg w petni zgodne
z ramami unijnymi. Kraj implementowat m.in. dyrektywe o handlu
elektronicznym, dyrektywe konsumenckg, GDPR itp. Hiszpania aktywnie
uczestniczy w unijnych inicjatywach cyfrowych i korzysta z nich (np. Digital
Markets Act i Digital Services Act obowiqgzujq tu tak samo, jak w pozostatych
krajoch UE). Panstwo to nie wprowadzato w ostatnich latach radykalnie
odmiennych od unijnych przepisbw dotyczgcych e-commerce,
koncentrujgc sig raczej na wdrazaniu wspdlnych polityk. W praktyce oznacza
to, ze firmy zagraniczne funkcjonujgce zgodnie z prawem UE nie napotkajg
w Hiszpanii dodatkowych barier regulacyjnych ponad te znane z innych
rynkéw europejskich. Oczywiscie istnieje lokalna specyfika, np. hiszpanskie
prawo ktadzie nacisk na prawo konsumenta do uzyskania
posprzedazowego wsparcia w jezyku hiszpanskim, czy kwestie dostepnosci
stron dla oséb niepetnosprawnych, ale zasadniczo otoczenie prawne jest
przewidywalne i przyjozne internacjonalizacji. Warto wspomnieg,
ze Hiszpania monitoruje takze obszary nowe, jok gospodarka platform.
Ogodlnie jednak kwestie prawne nie stanowiqg tu gtébwnej przeszkody,
co potwierdza fakt, ze duza czgs€ przychoddw hiszpafskiego e-commerce
pochodzi ze sprzedazy transgranicznej, co Swiadczy o skutecznym
funkcjonowaniu wspdlinego rynku i braku istotnych barier formalnych.

Hiszpania wprowadzita pewne zachety prawno-podatkowe do cyfryzacji, np.
ulgi dla start-upéw technologicznych, programy wsparcia MSP
w transformacji cyfrowej (Kit Digital). W kontekscie sprzedazy
transgranicznej warto zauwazy¢, ze Hiszpania korzysta z unijnych rozwigzan
utatwiajgcych e-handel, jak procedura 0SS (One-Stop Shop) dla rozliczania
VAT od sprzedazy zagranicznej, co upraszcza firmom zagranicznym handel

z hiszpanskimi konsumentami.
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Czynniki kulturowe

Hiszpanscy konsumenci coraz $§mielej korzystajg z zakupdw internetowych,
cho¢ jeszcze dekade temu kraj ten odstawat pod tym wzgledem od Sredniej
UE. Hiszpanie polubili platformy marketplace, ktére stanowiqg one czegsto dla
nich pierwszy wybér do poszukiwania produktéw. Motywacje klientéw do
korzystania z takich platform to szeroki wybor produktéw, lepsze ceny, opinie
innych kupujgcych oraz wygoda zakupdw i mozliwos¢ zarzgdzania
zamowieniami. W hiszpanskiej kulturze zakupowej silnie zaznaczyty sie
rébwniez aplikacje mobilne i handel spotecznosciowy. Bardzo popularne sq
lokalne aplikacje do sprzedazy uzywanych rzeczy i ogtoszen, takie jak:
Wallapop, Milanuncios czy Vinted — ponad 30 proc. internautéw w Hiszpanii
sprzedaje lub kupuje rzeczy z drugiej reki za pomocq takich serwiséw
(Trade, 2025c). Ta popularnoéé odzwierciedla towarzyskq nature
hiszpanskich konsumentéw, poniewaz chetnie angazujq sie w spotecznosci
online wokét kupna-sprzedazy, ufajg rekomendacjom znajomych i opiniom

W sieci.

Hiszpanscy konsumenci ceniq sklepy internetowe przede wszystkim za
wygode i oszczednoéé czasu (51 proc.) oraz korzystne ceny (49 proc.).
Na trzecim miejscu znajduje sie szeroki wybér produktéw (43 proc.),
co pokazuje, ze réznorodnos¢ oferty nadal jest kluczowym wyrdznikiem
sklepdbw online. Znacznie nizej plasujg sie elementy posprzedazowe
- obstuga zwrotow (16 proc.) i gwarancje (12 proc.), co sugeruje,
ze konsumenci traktujg je bardziej joko standard, a nie przewage
konkurencyjng. Najnizej w rankingu jest zaufanie (11 proc.). Nie dlatego,
ze jest mato wazne, ale dlatego, ze wigkszoS¢ duzych sklepdw osiqgneta juz
podobny, akceptowalny poziom bezpieczehstwa i przestato to byé
wyréznikiem (Statista, 2025I).
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wygoda korzystne ceny szeroki wybor obstuga zwrotow gwarancje zaufanie

i oszczednos¢ czasu

Czynniki budujace lojalnos¢ klientéw e-commerce w Hiszpanii

Hiszpanie traktujg internet jaoko podstawowe zrodio informacji zakupowe;.
Ponad potowa zaczyna kazdy wiekszy zakup od poszukiwan online (56 proc.)
i ufa recenzjom klientdéw (53 proc.). To jasno pokazuije, ze proces decyzyjny
stat sie mocno cyfrowy, nawet jesli finalny zakup nie zawsze odbywa sie
w sieci. Jednocze$nie spora czge$€ konsumentdw wcigz ma klasyczne
podejscie: 29 proc. chce zobaczy¢ i dotkngé produkt przed zakupem.
Co ciekawe, tylko 18 proc. oczekuje fizycznego posiadania produktu tego
samego dnig, czyli znacznie mniej niz w rynkach obsesyjnych na punkcie
szybkiej dostawy (Statista, 2025m).

56 % 53%
29%
18 %
internet jako opinie innych kontakt potrzeba
podstawowe klientow z produktem Jkupuje i mam”

zrodto informacji

Postawy wobec zakupow internetowych w Hiszpanii

W hiszpahskim e-commerce trwa wyrazna zmiana pokoleniowa
i technologiczna w sposobach ptatnosci. Do 2024 r. numerem jeden staty sig
portfele cyfrowe (34 proc.), a prognozy wskazujg dalszy wzrost do 43 proc.
w 2030 r. — to efekt mobilnosci, prostoty i popularnosci ustug typu Bizum
(krajowy system ptatnosci P2P powigzany z bankami), Apple Pay czy Google
Pay. Drugim duzym trendem jest gwattowne umocnienie ptatnosci A2A

(account-to-account) - z obecnych 21 proc. wzrosng do 32 proc. w 2030 r.
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To sygnat, ze Hiszpania idzie w strone tafszych, szybkich i bezposrednich
rozliczen, wspieranych takze przez regulacje UE. Jednoczeénie tradycyjne
karty tracq znaczenie: debetowe i przedptacone spadnqg z 23 proc. do 12
proc., kredytowe - z 16 proc. do 9 proc. To konsekwencja wigkszej
popularno$ci mobilnych portfeli i rosnqcej presji fintechéw. BNPL utrzyma
symboliczny udziat na poziomie 3 proc.. Ptatnos¢ przy odbiorze praktycznie
zanika i do 2030 r. stanie sie metodq marginalng (<1 proc.) (Statista, 2025n).

43 %
34 % 32 %
23%
0
21 k 12 % 16 %
\; - =
2024 2030 2024 2030 2024 2030 2024 2030 2030 2030
portfel cyfrowy przelew karty debetowe karty kredytowe ptatnosci ptatnosc
bankowy i prepaid odroczonc  przy odbiorze

Zmiana form ptatnosci w Hiszpanii

Hiszpanie sg wciqz wyraznie przywigzani do dostawy do domu, poniewaz
wybiera jg 64 proc. kupujgcych online. Ten model pozostaje dominujgcy,
bo jest po prostu najwygodniejszy, szczegdlnie w kraju o dos¢ wysokiej
akceptacji kurieréw i elastycznych godzin dorgczen. Opcje dostaw ,poza
domem” majq znacznie mniejsze znaczenie, poniewadz punkty odbioru

wybiera 10 proc., a automaty paczkowe tylko 8 proc. (Statista, 20250).

Czynniki ekonomiczne

o,

e —
\‘_/

Hiszpania ma duzq populacije (ok. 47 min oséb) i jest czwartq co do wielkoéci
gospodarkq strefy euro, ale przez lata sita nabywcza konsumentéw byta
nizsza niz w krajach jak Niemcy czy Francja. W ostatnich latach sytuacja sie
poprawia, bezrobocie spada, a ptace rosng, co sprzyja wydatkom
konsumpcyjnym (takze online). E-commerce w Hiszpanii czerpie korzysci
z poprawy koniunktury oraz z rozwoju infrastruktury, np. rozbudowa
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szybkiego internetu nawet w mniejszych miejscowosciach i popularyzacja
smartfonéw. Istotnym czynnikiem jest geografia, poniewaz Hiszpania ma
rozproszone tereny wiejskie i wyspy, gdzie tradycyjny handel detaliczny ma
ograniczony zasieg. E-commerce pozwala mieszkancom tych regionéw na
dostep do szerszej oferty produktédw. Hiszpanscy e-konsumenci coraz
czeSciej przenoszqg poza najwieksze aglomeracje, co stawia wyzwania
logistyczne, ale tez powieksza rynek zbytu dla sprzedawcdw zdolnych do

obstugi catego kraju.

Hiszpanski rynek jest takze bardzo migdzynarodowy w kontekscie
przeptywéw handlowych online. Wediug CNMC, w 2022 r. tylko 31,5 proc.
wartosci transakcji e-commerce w Hiszpanii stanowity transakcje krajowe
(wewnatrz Hiszpanii), kolejne 10,4 proc. to zakupy zagranicznych podmiotéw
sprzedajgcych Hiszpanom (import e-commerce), a az 58,1 proc. wartosci
stanowita sprzedaz z Hiszpanii za granice (eksport e-commerce)
(Trade, 2025c). Ta ostatnia warto§¢ wynika gtéwnie z silnej pozycii
hiszpanskich firm w branzy turystycznej online (np. hiszpanskie sieci
hotelowe i agencje sprzedajqg zagranicznym klientom) oraz obecnoéci
globalnych hubdw logistycznych w Hiszpanii. Niemniej dane te pokazujqg,
ze hiszpanskie firmy juz efektywnie wykorzystujq e-commerce do ekspans;ji
na $Swiat, a jednocze$nie hiszpanscy konsumenci chetnie korzystajqg
z zagranicznych sklepdw. Dla polskich firm moze to oznaczac tatwiejsze
wejscie (klienci sq przyzwyczajeni do zakupdw zagranicznych) ale i silng
konkurencjg globalna.

Najczesciej wybierang kategoriq pozostaje odziez (52 proc.). Zaraz za nimi
sq buty (35 proc.) oraz kosmetyki i produkty do pielegnaciji (27 proc.), ktére
Swietnie sprzedajq sie online dzieki duzej dostepnosci marek i czestym
promocjom. Silng pozycje majg réwniez kultura i rozrywka (25 proc.) oraz
elektronika uzytkowa (23 proc.), ktéra nadal jest jednym z filaréw
e-commerce. W Srodkowe] czeSci zestawienia znajdujg sie zakupy
codzienne, takie jak: artykuty drogeryjne i zdrowotne oraz produkty dla
zwierzqt (po 18 proc.), a takze zywnos¢ i napoje (17 proc.) (Statista, 2025p).

B8 PAIH
48 Grupa PFR



52%

35% - )
s i 25% 23% 18% 17%

moda obuwie kos merylﬂ kultura elektronika drogeria, zdrowie 7ywnoscé i napoje
i piclegnacja irozrywka i produkty dla
zwierzat

Najpopularniejsze produkty kupowane online w Hiszpanii

Czynniki technologiczne
Oo—__
e
.

Hiszpania dysponuje nowoczesnq infrastrukturg mobilng — penetracja
smartfonéw i dostgp do mobilnego internetu sq na wysokim poziomie.
Korzystanie z internetu deklaruje przeszto 90 proc. Hiszpandéw, a zakupy
online robi 75 proc. z nich (EC, 2025). Uzytkownicy wykazujg duze
przywigzanie do aplikacji mobilnych, ktére staty sie kluczowym kanatem
zarbwno dla duzych, jak i mniejszych sprzedawcéw. Technologicznie
Hiszpania stawia tez na integracje systemoéw — 22 proc. firm sprzedaje przez
witasne strony lub aplikacje (Trade, 2025c), a wiele z nich podtgcza sie
rowniez pod ogodlnoeuropejskie platformy czy porownywarki cenowe dla
wiekszego zasiegu. Infrastruktura logistyczna jest dobrze rozwinigta
w duzych miastach, cho¢ dla obszaréw wiejskich dostawy mogq trwaé nieco
diuzej. Dzigki inwestycjom (czeSciowo z funduszy UE) w ciggu ostatnich lat
poprawiono dostgp do szybkiego internetu szerokopasmowego, co
zmniejszyto wykluczenie cyfrowe regionéw. Ogdlnie rzecz biorgc, poziom
cyfryzaciji spoteczehstwa hiszpahskiego i dostgepnos¢ technologii mobilnych
stwarzajqg dogodne warunki do dalszej ekspansji e-commerce, zaréwno na

rynku krajowym, jok i migdzynarodowo.
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Co oznacza rynek hiszpanski dla polskich firm?

Dla polskich eksporterdbw Hiszpania oznacza szanse na wykorzystanie
dynamicznego wzrostu w kraju o duzej populaciji i rosngcym dostepie do
Internetu. Polskie firmy, zwtaszcza z branz takich jak meble, odziez, akcesoria
domowe czy kosmetyki, mogq znalezé w Hiszpanii chtonny rynek, gdzie
konsumenci poszukujg dobrego stosunku jakosci do ceny. Produkty z Polski
mogq konkurowaé cenowo z ofertq hiszpanskqg, zachowujgc przy tym
porébwnywalng jakoS¢, co jest atrakcyjne dla tamtejszych klientéw.

Jednocze$nie nalezy by¢ Swiadomym wyzwah. Bariera jezykowa jest
znaczqgca i sukces wymaga petnej komunikacji po hiszpafsku, co oznacza
konieczno$§é posiadania odpowiednich zasobéw (np. zatrudnienia oséb
biegle znajgcych jezyk). Ponadto dla wielu polskich firm problemem mogq
by¢ kwestie logistyczne (dtuzsze czasy dostawy, koszt transportu na wigkszq
odlegto$é). Niemniej wejscie na rynek hiszpanski moze odby¢ sie stopniowo,
np. rozpoczynajgc od sprzedazy za poSrednictwem marketplace’'dw,
co minimalizuje inwestycje poczqtkowe i pozwala ,przetestowac” popyt bez
koniecznoS$ci natychmiastowego budowania lokalnej infrastruktury.

Zdobycie przyczotka w Hiszpanii moze przynieSC polskiej firmie istotne
korzysci — dywersyfikacje geograficzng, dostep do klientdw o nieco innych
gustach (co moze sprzyjaé poszerzeniu oferty) i mozliwosé budowania
marki w catym Swiecie hiszpanskojezycznym. W  perspektywie
dtugoterminowej obecno$€ na tym rynku wzmocni pozycje polskich
eksporterobw i zwiekszy ich odporno$§¢ na zmiany koniunktury

w poszczegdlnych regionach.
Prognozy rozwoju e-commerce do 2030 roku

Hiszpanski rynek e-commerce wyrdznia sie dynamicznym wzrostem, ktéry
prawdopodobnie utrzyma sie w nadchodzqcych latach. Juz w ostatniej
dekadzie odnotowano skokowy wzrost liczby kupujgcych onling, a prognozy

sugerujg dalsze zmniejszanie dystansu do dojrzatych  rynkéw.
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W perspektywie 2025-2030 §rednioroczna dynamika (CAGR) wyniesie 5,9
proc. Oznacza to, ze Hiszpania bedzie jednym z najszybciej rosngcych

duzych rynkéw e-handlu w Europie.

Rozwéj napedzal bedzie kilka czynnikbw — rosngca penetracja Internetu
i smartfondw, dalsza urbanizacja i potrzeba tatwego dostepu do doébr
w rozlegtych regionach wiejskich oraz mtode pokolenie konsumentow, ktére
w petni akceptuje zakupy online. Do 2030 r. mozna spodziewal sig
upowszechnienia nowoczesnych rozwiqzaf. Hiszpafscy detalisci bedq
inwestowaé w personalizacje oferty (Al w marketingu), a media
spoteczno$ciowe stang sie istotnym kanatem sprzedazy (social commerce).
Jednoczeénie tradycyjne branze, takie jok turystyka, bedqg kontynuowaé
przenoszenie transakcji do kanatu online (rezerwacje, bilety itp.).

W perspektywie 2030 r. mozemy wiec spodziewal sie jeszcze wigkszej
integraciji hiszpanskiego e-commerce z rynkiem europejskim. Konsumenci
bedq korzystac z coraz tanszych i szybszych metod ptatnosci — prognozy
przewidujg dalszy wzrost udziatu portfeli elektronicznych i ptatnosci
natychmiastowych kosztem kart kredytowych. Innowacje w logistyce
(automatyczne sortownie, sieci punktéw odbioru na obszarach wiejskich
itp.) pomogag pokonaé dotychczasowe bariery geograficzne. Ogotem,
e-commerce w Hiszpanii do 2030 r. stanie sie bardziej dojrzaty, zblizajqgc sie
pod wzgledem udziatu w handlu do poziomow z krajow pétnocnej Europy.

Whnioski kohcowe

Hiszpania jawi si¢ jako rynek peten mozliwosci dla polskich firm — duza
populacja (47 miIn), rosngca sita nabywceza i weiqz niewyczerpany potencijat
wzrostu e-commerce. Jego charakterystyka rézni sie jednak od rynkow
Europy Pothocnej. Zakupy online jeszcze kilkka lat temu nie byty tu tak
powszechne, ale obecnie ich popularnos¢ szybko roénie, zwtaszcza wsérod
miodszych konsumentdow. Wyzwania obejmujg kwestie logistyczne

(konieczno$é¢ obstugi dostaw na rozlegtym i zréznicowanym terenie) oraz
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kulturowe — konieczno$¢ zdobycia zaufania klientdw, ktérzy dotgd kupowali

gtobwnie w rodzimych sklepach.

Do mochych stron rynku hiszpanhskiego zaliczyé mozna otwarto§¢ na nowe
marki i oferty — hiszpanscy klienci chetnie prébujg nowosci, zwtaszcza jesli
towarzyszy im atrakcyjna cena lub rekomendacja znanej osoby.
W poréwnaniu do np. Niemiec, konkurencja w wielu segmentach jest mniej
zageszczona, co daje pole do zaistnienia nowym podmiotom. Co wiecej,
hiszpanski konsument jest bardziej skory do zakupdédw impulsowych
i emocjonalnych, co mozna wykorzysta¢ odpowiednimi kampaniami

marketingowymi.

Polskie firmy odnoszq juz pierwsze sukcesy na tym rynku — Hiszpania jest
czesto wymieniana obok Niemiec jako docelowy kierunek ekspansii
e-commerce z Polski. Atutem jest wspdlna waluta (euro) i utatwienia w
handlu wewnaqtrz UE, co upraszcza kwestie ptatnosci i wysyiki. Panuje jednak
przekonanie, ze aby zdoby¢ rynek hiszpanski, trzeba oferowaé naprawde
konkurencyjny stosunek jokosci do ceny oraz cierpliwie budowaé obecnos¢
marki (np. poprzez intensywng komunikacje w social media).

Dla polskich przedsiebiorcow rynek hiszpahski moze by¢ takze ,trampoling”
do dalszej ekspansji — opanowanie jezyka hiszpafskiego i zdobycie
doSwiadczenia w obstudze wymagajgcych, ale lojalnych hiszpanskich
klientdbw moze pomodc w wejsciu na rynki Ameryki tacifiskiej. Podsumowujgc,
Hiszpania to rynek o rosngcym znaczeniu, ktéry przy odpowiednim podejsciu
(lokalizacja, konkurencyjnosé cenowa, sprawna logistyka itp.) moze staé sie
waznym zrédtem przychodow dla polskich firm.
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Wtochy

Charakterystyka ogdlna

Wtochy przez dtugi czas uchodzity za kraj, w ktéorym rozwéj e-handlu byt
wolniejszy niz w Europie Poétnocnej, gtdwnie z powodu barier kulturowych
(m.in. preferowanie gotéwki, nizsze zaufanie do zakupdéw na odlegtosé) oraz
strukturalnych (m.in. stabsza infrastruktura cyfrowa, dominacja matych
sklepéw rodzinnych). Jednak ostatnie lata przyniosty znaczgcy postep,
poniewaz cyfrowa transformacja zaczeta przyspieszac takze we Wioszech,
czemu impuls data pandemia i rosngce inwestycje w infrastrukture. Obecnie
okoto 50 min Wtochéw (85 proc. populacii) korzysta z internetu, a niemal 40
min dokonuje zakupéw online (80 proc. internautéw) (Trade, 2025d).
Oznacza to, ze pod wzgledem odsetka e-kupujgcych Wiochy dogonity

Sredniq unijnaq.

80 %

@

Liczba uzytkownikéw kupujacych online we Wtoszech
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Sprzedaz towaréw fizycznych online (B2C) we Wioszech roénie stabilnie,
cho€ rynek startowat z relatywnie nizszego poziomu niz inne dojrzate rynki.
Warto§€ e-commerce zwigkszyta sie z 38,21 mild USD w 2020 r. do
prognozowanych 61,85 mid USD w 2025 r., a do 2030 r. ma osiggng¢ 80,18
mid USD. To tempo oznacza dynamiczny skok (CAGR 10,1 proc.) w pierwszej

potowie dekady, a nastepnie bardziej wyréwnany wzrost (Statista, 2025r).

W strukturze wioskiego e-handlu spory udziot majg dobra codzienne
(np. zywnos$¢), moda oraz elektronika, a takze turystyka i bilety. Wiochy
wyrdznia to, ze wiele matych i Srednich przedsiebiorstw dopiero niedawno
zaczeto inwestowaé w sprzedaz internetowq. Mimo to nadal czesé MSP wcigz
zmaga sie z barierami finansowymi przy wdrazaniu nowych technologii
(Trade (2025d).

80,18 mid USD

61,85 mld USD

38,21 mld USD

Y
(D

2020 2025 2030
Sprzedaz towaréw fizycznych online do konsumenta we Wtoszech
Struktura witoskiego rynku e-commerce to potqgczenie globalnych trendow
i lokalnych specyfik. Dominujg tam duze platformy. Amazon jest liderem,
ktéry zainwestowat sporo we Wioszech, tworzqgc centra logistyczne
i promujgc Prime z dostawq nastgpnego dnia. Na drugim miejscu jest Shein,
ktéry trafia w gusta mtodszych klientéw. Popularny jest takze eBay, zwiaszcza
dla elektroniki i débr z drugiej reki. W zestawieniu mocno zaznaczajq sie takze
globalne marki technologiczne i modowe, takie jak: Apple, Zalando, Zarag,
Nike, co potwierdza, ze Wiosi chetnie kupujg produkty znanych,
migdzynarodowych detalistow. Wsrdd lokalnych graczy wyrdznia sie Subito
- najpopularniejszy wioski serwis ogtoszeniowy (odpowiednik OLX),
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ktéry wielu Wiochéw wykorzystuje do zakupdw i sprzedazy lokalnej.
W elektronice dziata MediaWorld (wloska marka nalezqgca do grupy
MediaMarktSaturn).

W 2022 r. udziat sprzedazy transgranicznej we wtoskim e-commerce wyniost
39,2 proc.. To bardzo wysoki poziom, pokazujgcy, ze Wiosi sq jednymi
z najbardziej ,transgranicznych” konsumentéw w Europie. Dla polskich
eksporterdéw to szansa, by wejs¢ z ofertq, o ile potrafig dotrze€ do klienta
(Statista, 2025c¢).

39.2%

O,

Udziat sprzedazy transgranicznej we wioskim handlu internetowym w 2022 .

Czynniki prawne

We Wtoszech obowiqgzujg wszystkie kluczowe regulacje UE dotyczgce
e-commerce i rynku cyfrowego. Wtoski rzgd aktywnie wspiera realizacje
unijnej Strategii Jednolitego Rynku Cyfrowego od 2015 r., ktéra za priorytet
uznata rozwdj e-handlu. Z perspektywy prawnej, Wtochy nie odbiegajqg od
standardéw unijnych — prawo wymaga np. informowania konsumentow
o petnych danych sprzedawcy na stronie, stosowania sie do przepisow
o ochronie konsumenta oraz przestrzegania GDPR w zakresie danych
osobowych. Wtochy implementowaty tez akty prawne UE — DSA i DMA.
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W praktyce oznacza to wzrost odpowiedzialnosci platform internetowych
dziatajgcych na wioskim rynku za treSci i bezpieczefstwo transakciji.
Historycznie, jednym z wyzwah prawnych we Wtoszech byta walka z niskim
zaufaniem do e-handlu, co pafstwo starato sie to poprawi¢ chocby przez
obligo posiadania okreslonych licencji przez sklepy (np. na sprzedaz
produktéw spozywczych czy farmaceutykéw online). Obecnie jednak bariery
regulacyjne nie sqg nadmierne; wrecz przeciwnie, rzqgd wtoski poprzez krajowy
plan odbudowy (PNRR) finansowany z funduszy UE zainwestowat w projekty
wspierajgce cyfryzacje MSP, e-urzedéw oraz edukacje cyfrowq, aby prawo
nadqzato za rozwojem rynku. Ogdlnie otoczenie prawne we Wtoszech sprzyja
rozwojowi e-commerce, opierajgc sie na stabilnych ramach unijnych

i wspomagaijgc firmy we wdrazaniu cyfrowych modeli biznesu.

Czynniki kulturowe

Wioscy konsumenci jeszcze niedawno uchodzili za przywigzanych do
tradycji. Woleli bowiem sklepy stacjonarne, cenili kontakt osobisty, a do
internetu podchodzili z ograniczonym zaufaniem. Tak nadal jest czeSciowo
w przypadku starszego pokolenia, ale mtodsi i mieszkancy miast zmieniajg
ten obraz. Milenialsi i generacja Z we Wtoszech praktycznie nie pamietajg
Swiata bez internetu, korzystajq z social medidéw i kupujq online podobnie jak
ich réwieénicy w innych krajach. Starsze pokolenia (50+) robig to ostrozniej,
ale pandemia zmusita np. wielu emerytdw do nauczenia sie zakupbw online

(zwtaszcza spozywcezych, by unikaé ryzyka zakazenia).

We Wtoszech zakupy online zaczynajq sie przede wszystkim od poszukiwania
informaciji. Az 59 proc. konsumentéw przyznaje, ze przed wiekszym zakupem
zawsze robi poszukiwania w internecie. To pokazuje, ze cyfrowe zrodta wiedzy
staty sie podstawqg procesu decyzyjnego, nawet jesli finat zakupdéw odbywa

sie offline. Na drugim miejscu sgq opinie innych uzytkownikéw (47 proc.).
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Wiosi widzq w recenzjach realng warto$€, co moze wynika¢ z wigkszego
sceptycyzmu wobec treSci generowanych przez nieznajomych.
Jednoczesnie 28 proc. badanych deklaruje potrzebe fizycznego kontaktu
z produktem przed zakupem. Tylko 14 proc. chce otrzymaé zamodwiony
produkt tego samego dnia (Statista, 2025s).

59%
47 %
28 %
14 %
internet jako opinie innych kontakt potrzeba
podstawowe klientow z produktem Jkupuje i mam”

zrodto informacii

Postawy wobec zakupdw internetowych we Wtoszech

Wioscy klienci najczesciej ptacq online za pomocq cyfrowych portfeli i ustug
ptatniczych (48 proc.). To od lat najsilniejsza metoda we Wtioszech.
Tuz za nimi plasujg sie karty kredytowe (42 proc.) i debetowe (36 proc.),
ktére razem tworzqg podstawowy filar ptatnoSci kartg w  kraju.
Wcigz wyjgtkowo silng pozycije utrzymuijq karty przedptacone i vouchery (28
proc.). To specyfika wtoskiego rynku, gdzie prepaidy sg popularne m.in.
wséréd mtodszych uzytkownikédw i oséb dbajgcych o kontrole wydatkéw.
Ptatno$¢ przy odbiorze oraz polecenie zaptaty majg po 14 proc. Wiosi
historycznie preferowali gotdbwke w codziennych transakcjach i czeSciowo
przektada sig to takze na e-handel, stqd praktyka ptatnosci za pobraniem
przy dostawie (Statista, 2025t).
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portfel karty karty karty ptatnosc
cyfrowy kredytowe debetowe przedptacone przy odbiorze

Formy ptatnosci we Wtoszech

Istnieje  znaczna rdéznica miedzy bogatqg, nowoczesng pdtnocq
a biedniejszym, bardziej tradycyjnym potudniem. Na pétnocy (Mediolan,
Turyn, Bolonia, Wenecjo) e-commerce kwitnie, ludzie sq zabiegani, ceniq
wygode online. Na potudniu (Sycylia, Kalabria, Apulia) wcigz dominujg
lokalne rynki i gotéwka, choé i tam dociera e-handel (zwtaszcza mtodzi
z potudnia kupujg online, bo lokalnie nie majq takiego wyboru produktéw).
Zatem firmy powinny wiedzie¢, ze np. dostawa na potudnie moze czgsciej
by¢ za pobraniem, a klienci bardziej nieufni.

Czynniki ekonomiczne

“L®

!
e T —
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Wiochy majq duzg gospodarke i liczebno$é ludnosci (ok. 59 min), ale od lat
borykaty sie z niskim wzrostem gospodarczym. To przektadato sie na nizszy
poziom wydatkéw konsumpcyjnych. Jednak e-commerce rést dynamicznie
mimo ogdinej stagnaciji, bo zastepowat tradycyjne kanaty. Sredni koszyk

wioskiego e-klienta roénie.

Witoski rynek to dominacja MSP w gospodarce (99,9 proc. firm), z czego wiele
to firmy rodzinne. Jeszcze w 2019 r. 70 proc. wtoskich sprzedawcow
detalicznych w ogdle nie miato kanatu online (Ecommerce Europe, 2022).

Ograniczenia wynikajgce z pandemii spowodowaty, ze wielu matych
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sprzedawcdw zatozyto strony internetowe Ilub dotqczyto do platform
zajmujgcych sig dostawami lub sprzedaje na marketplace’ach. Niemniej
statystyki pokazujq, ze Wtochy sg nadal ponizej Sredniej UE, jesli chodzi
o odsetek firm prowadzqcych e-sprzedaz. W 2023 r. tylko 19,1 proc. wtoskich
przedsigbiorstw sprzedawato online (§rednia w UE to 22,9 proc.) (Eunews,
2024). Z perspektywy polskiej firmy, oznacza to, ze na rynku wioskim jest
jeszcze stosunkowo mniej lokalnej konkurencji online w wielu niszach,
a wigcej klientdbw ,do zagospodarowania”. Jednoczeénie ci klienci mogq

wypetnia¢ luke, kupujgc z zagranicy.

We wtoskim e-commerce dominujg przede wszystkim moda i akcesoria.
Odziez (40 proc.) i obuwie (33 proc.) sq najpopularniejszymi kategoriami, co
wpisuje sie w charakter rynku — lifestyle’'owy styl z duzq wrazliwoscig na
trendy. Na kolejnych miejscach sg kultura i rozrywka (28 proc.)
oraz kosmetyki i pielegnacija (26 proc.). To kategorie, ktére w e-commerce
rozwijajq sie szybko ze wzgledu na tatwos¢ pordwnywania ofert i dostep do
szerokiej gamy marek. Duze znaczenie majq tez produkty codziennego
uzytku — artykuty drogeryjne i zdrowotne (23 proc.) oraz elektronika uzytkowa
(22 proc.). To pokazuje, ze e-commerce we Wioszech nie ogranicza sie tylko
do rzeczy ,tadnych i modnych”, ale obejmuje tez pragmatyczne zakupy.
W §rednim segmencie znajdujq sie akcesoria, artykuty dla zwierzagt, zywnos¢
i napoje oraz sport i outdoor (wszystkie w przedziale 13-16 proc.).
To sygnat, ze Wtosi coraz chetniej przenoszq do sieci takze zakupy regularne
i hobbystyczne, cho¢ nie na skale Niemiec czy Francji (Statista, 2025t).

40%
33% 28%

ﬂ 26 % 23% 22%

c BEE =

odziez obuwie kultura kosmetyki artykuty drogeryjne elektronika 7ywnosc i napoje
irozrywka i pielegnacja i zdrowotne sport i outdoor
i produkty dla zwierzat

Najpopularniejsze produkty kupowane online we Wtoszech
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Czynniki technologiczne

&2

Wiochy poczynity duze postepy w rozwoju infrastruktury internetowej, cho¢
nadal notujg pewne zalegtosci, zwlaszcza w zasiggu szerokopasmowego
internetu. Dla e-commerce kluczowy okazat sie jednak dostgp mobilny
- penetracja smartfonéw i sieci 4G jest bardzo wysoka, co sprawiq,
ze sprzedaz mobilna roSnie z roku na rok. Coraz wigcej transakciji
dokonywanych jest przez telefony i tablety, a sklepy raportujq, ze mobilne
kanaty generujg juz znaczny odsetek (do 40 proc.) ich przychodéw
(Trade, 2025d). W mediach spofeczno$ciowych nastgpita moda na
integracje z e-commerce — zarbwno marki, jak i platformy synchronizujq
swoje oferty z Facebookiem, Instagramem itp., umozliwiajgc przeglgdanie
i zakup produktdw bezposrednio przez media spotecznoSciowe.
Ta konwergencja sprzyja szczegdlnie branzom modowej i lifestyle’owe;,
gdzie klienci czgsto odkrywajg produkty na Instagramie i od razu chcq je
kupi¢. 75 proc. populacji uzywajgcej medidw spotecznoSciowych oznacza
ogromny rynek potencjalny dla reklam i sklepédw prowadzonych w tych
kanatach (Trade, 2025d). Technologicznym wyzwaniem pozostaje petna
digitalizacja sektora MSP — wiele mniejszych firm dopiero zaczyna korzystaé
z rozwigzanh e-commerce i moze potrzebowaé dalszego wsparcia

(szkolenia, fundusze itp.).

60 %

e

Zakupy online realizowane smartfonem we Wtoszech
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Co oznacza rynek wtoski dla polskich firm?

Wioski e-commerce to dla polskich przedsigbiorcOw perspektywa
uczestniczenia w dynamicznym wzrodcie, a zarazem mozliwosé
wykorzystania wiasnych przewag konkurencyjnych w srodowisku jeszcze nie
w petni dojrzatym. Dla wielu polskich marek Wiochy mogq by¢ atrakcyjne ze
wzgledu na zamitowanie tamtejszych konsumentéw do produktéw
z kategorii, w ktérych polskie firmy sie specjalizujg, np. mebli (Wtosi coraz
chetniej kupujq je online, a polskie meble stynq z dobrej jakoSci w rozsgdnej
cenie) czy kosmetykoéw naturalnych.

Aby zaistnie¢ we Wioszech, polska firma nie musi pokonywac¢ tak wielu barier
formalnych, jak np. we Francji. Wystarczy standardowa rejestracja VAT OSS
i przestrzeganie unijnych regulaciji. Wyzwaniem pozostaje jednak zdobycie
zaufania. Tu kluczowe bedzie dziatanie krok po kroku, tj. najpierw budowanie
sprzedazy poprzez znane platformy (gdzie tatwiej jest pozyskaé klientow),
potem stopniowe promowanie wtasnego sklepu i marki. Warto wykorzysta¢
fakt, ze wioscy konsumenci sq stosunkowo cierpliwi i lojalni. Jesli sklep ich
nie zawiedzie, chetnie do niego wrécq i polecq znajomym.

Obecno$¢ na rynku wioskim moze tez przynieS€ polskim firmom cenne
doSwiadczenia, np. w zakresie obstugi bardziej tradycyjnych klientow,
dla ktérych budowanie relacji jest istotne. Te umiejetnosci mogg
zaprocentowa¢ na innych rynkach potudniowej Europy. Dla wielu polskich
eksporterow Wiochy to rowniez wazny sygnat jakoSci. Zaistnienie w kraju
kojarzonym z wymagajgcymi konsumentami (np. w branzy modowej czy

designie) podnosi prestiz marki.

Ogodlnie rzecz biorgc, ekspansja do Wioch moze sta¢ sig dla polskich firm
bardzo dobrym krokiem pod warunkiem, ze podejdqg do tego rynku z takg
samq starannosciq i zrozumiejg lokalnego klienta. Mniejsza dojrzatosé
e-commerce po stronie wioskiej to okazja, ale i odpowiedzialnosé
- zdobywajqgc nowych klientdw, polskie firmy niejako edukujg rynek i torujq

sobie droge do trwatej pozyciji w tym kraju.
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Prognozy rozwoju e-commerce do 2030 roku

Wtoski rynek e-commerce w najblizszych latach bedzie nadrabiat zalegtosci
wobec liderédw europejskich. Po okresie bardzo szybkiego wzrostu na
poczqtku lat 20. (§rednio ponad 10 proc. rocznie), prognozy wskazujg na
stabilizacje dynamiki na poziomie ok. 5 proc. CAGR w drugiej potowie
dekady. Przy zachowaniu tego tempa, penetracja e-commerce w handlu
detalicznym zblizy sie do Sredniej zachodnioeuropejskiej, cho¢ w 2030 r.
Wtochy wcigz mogq pozosta€ nieco ponizej poziomdw np. Francji czy
Niemiec.

Kluczowym zjowiskiem do 2030 r. bedzie dalsza digitalizacja matych
i Srednich przedsiebiorstw wioskich. Wiele z nich dopiero w ostatnich latach
zaczeto sprzedaz online, a kolejne bedq dotgczaé — to zwigkszy konkurencje
na rynku, ale tez podniesie ogding jakos¢ oferty e-sklepdw. W najblizszym
czasie spodziewany jest takze rozwdj infrastruktury. Wioski rzqad inwestuje
w poprawe dostgpu do Internetu szerokopasmowego, co powinno objgé
takze stabiej dotqd obstugiwane regiony. Dzigki temu e-commerce bedzie
docierat do kolejnych grup klientdw, np. w mniejszych miejscowosciach na
potudniu kraju.

Pod wzgledem trenddéw konsumenckich, Wtosi bedqg coraz §mielej korzystaé
z zakupédw mobilnych oraz udogodniefh omnichannel. Popularnos$¢ zyskajg
rozwiqzania takie jok odbidr w sklepie stacjonarnym, szczegdlnie ze wielu
tradycyjnych detalistbw we Wtoszech wdraza sprzedaz online jako
uzupetnienie dziatalnosci. Mimo zachowawczej natury starszych pokolen,
miodsi konsumenci we Wioszech przejmujg globalne nawyki — rosnqc¢
bedzie znaczenie social commerce, promocji przez influenceréw oraz np.

sprzedazy na zywo (live commerce).
Whnioski kohcowe

Wiochy sq przyktadem rynku, ktoéry stosunkowo pdzno wkroczyt w ere

e-commerce na duzqg skalg, ale teraz szybko nadrabia dystans. Dla polskich
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firm oznacza to mozliwos¢ wejScia na wznoszqgcq fale, poniewaz rosngca
liczba internautéw kupujgcych online zwigksza popyt, ktéry nie zostat jeszcze
w petni zagospodarowany przez lokalnych graczy. Duzg szansq jest tu
relatywnie nizsza konkurencja w wielu branzach. O ile w branzach, takich jak
modowa czy elektroniki uzytkowe] dziatajg silni migedzynarodowi gracze,
o tyle inne kategorie (np. meble, DIY, produkty niszowe) nie sq tak
zdominowane. Ponadto wioscy klienci chetnie poszukujq oferty poza swoim

rynkiem, zwtaszcza jesli brakuje jej lokalnie.

Barieraomi sg natomiast kwestie zaufania i przywigzania do tradyciji.
Starsi Wtosi wcigz wolg sklepy stacjonarne i znane marki, a nieufno$¢ wobec
nowej, zagranicznej marki moze by¢ spora. Dlatego polska firma musi
zainwestowa¢ czas w budowanie reputacji, np. poprzez obecnos¢ na
zaufanych platformach, zdobywanie certyfikatéw oraz powolne rozszerzanie
bazy zadowolonych klientéw, ktérzy polecq sklep dale;j.

Witochy to duza gospodarka (ok. 59 min ludno$ci) o wcigz rosngcych
wydatkach konsumpcyjnych, co czyni ten rynek atrakcyjnym do ekspansiji.
Dla polskich firm dodatkowym atutem jest pewne pokrewienstwo kulturowe
— Wiosi i Polacy cenig rodzinno&€ i tradycje, co moze utatwi¢ znalezienie
wspolnego jezyka w komunikaciji marketingowej. Dobrze postrzegane mogqg
by¢ polskie produkty rzemieslnicze czy odziez, ktére w oczach wioskich
konsumentéw mogqg uchodzi¢ za egzotyczne, ale wysokiej jakosci.

Podsumowujgc, rynek witoski oferuje polskim firmom rosngcq baze klientéw
i stosunkowo przyjazne warunki wejscia (mniej barier regulacyjnych niz we
Francji, duza integracja w ramach UE). Wymaga jednak cierpliwosci,
zrozumienia lokalnej specyfiki i gotowosci do dostosowania sie do
oczekiwah klientdw, ktérzy dopiero nabierajq zaufania do e-commerce.
Ci, ktérzy juz kupujg online, stajg sie lojalnymi klientami. Jesli polska firma
zdobedzie ich zaufanie, moze liczy¢ na stabilny rozwdj sprzedazy we

Wioszech.
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Analiza powyzszych rynkdéw ujawnia kilka wspdélnych trendéw oraz pozwala
sformutowa¢ wnioski co do przysziego rozwoju e-commerce w kontekscie

transformaciji cyfrowej i internacjonalizacii.

Pandemia jako trwaty punkt zwrotny

COVID-19 nie tylko jednorazowo zwigkszyt udziat e-handlu, ale trwale zmienit
zachowania konsumentow. Wptyw ten jest widoczny w kazdym z badanych
krajéw — od przyspieszonej adopcji m-commerce we Franciji, przez masowy
naptyw nowych grup wiekowych do zakupdw online w Hiszpanii, po otwarcie
sie tradycyjnie ostroznych klientdbw niemieckich na szersze korzystanie
z e-sklepdw. Wiele lat postepu dokonato sie w kilka miesiecy, a nowe nawyki
(np. czestsze zakupy spozywcze online, subskrypcije ustug streamingowych
czy korzystanie z dostaw ,poza domem”) utrzymaty sie po pandemii.
Prognozy wskazujg, ze e-commerce bedzie nadal zyskiwat udziat w handlu.
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Spodziewane sq wzrosty rzedu 7-10 proc. rocznie w segmencie B2C w wielu
krajoch, a nawet wyzsze w B2B (gdzie duzo firm dopiero wdraza

e-commerce).

Konwergencja B2C i B2B

Granice miedzy e-commerce konsumenckim a miedzy firmowym zaczynajg
sie zacieraé. Platformy typowe dla B2C (np. marketplace) otwierajq sie na
sprzedaz hurtowq, za$ firmy B2B uczq sie praktyk obstugi klienta od sektora
detalicznego. Wszystkie analizowane rynki podkreSlajg rosnqcq role
sprzedazy B2B online, np. we Francji juz 4 proc. przychoddéw firm generowane
jest przez sklepy internetowe B2B (Trade, 2025b), a w catej UE e-sprzedaz
odpowiada za blisko 20 proc. obrotéw przedsigbiorstw (Eurostat (2025).
Mozemy oczekiwaé, ze w kolejnych latach coraz wigcej przedsigbiorstw
bedzie cyfryzowaé procesy sprzedazy i zakupu, korzystajgc z platform
e-commerce, automatyzaciji i katalogdéw online. To zjawisko pozwoli réwniez
polskim eksporterom tatwiej dociera¢ do zagranicznych partneréw poprzez
cyfrowe gietdy ofert czy specjalistyczne marketplace branzowe.

Wyzwania logistyczne

Im wieksza cze$¢ handlu przenosi sie do internetu, tym istotniejsze staje sie
zaplecze logistyczne. Juz teraz w Europie standardem stajq sie dostawy
nastepnego dnia na terenie kraju, a w przypadku dostaw transgranicznych
to ok. 3-7 dni. Dostawa odbywa sie najczesciej bezposrednio z Polski do
danego kraju. Jeszcze kilka lat temu takie wysyiki byty bardzo drogie. Dzisiqj
koszt dostawy jest na tyle niski, ze zacheca do zakupdw klientdw z zagranicy.
Jednak coraz wiecej firm korzysta z magazyndéw lokalnych lub operatoréw
fulfilment na danym rynku, by skréci€ czas dostawy. To rozwigzanie zwieksza
koszty magazynowania, ale obniza koszty i czas dostaw. Mozna
przewidywac¢, ze w ciggu kolejnych 5 lat udziat sprzedazy zagranicznej

W e-commerce europejskim jeszcze wzrosnie, a firmy, ktére opanujqg

& PAITH
67 Grupa PFR



logistyke miedzynarodowg (np. oferujgc szybkie i tanie dostawy do wielu

krajow), zdobedq przewage konkurencyjnq.

Rosnqca rola platform

E-commerce zdominowany jest przez duze platformy marketplace,
co wida¢ wyraznie w analizowanych rynkach. Trendem jest jednak takze
dywersyfikacja kanatéw. Czgs$¢ sprzedawcdw inwestuje bowiem we wiasne
sklepy internetowe, aplikacje mobilne czy sprzedaz poprzez media
spotecznoSciowe, aby zmniejszy¢ uzaleznienie od marketplace’éw.
Unijne regulacje majg zapewni¢ bardziej sprawiedliwe warunki konkurencii,
co moze otworzy¢é mozliwosci dla nowych graczy. W kolejnych latach
mozliwe jest pojawienie sig europejskich inicjatyw wspoélnego marketplace'u
(np. alionse mniejszych sklepéw) lub specjalizacja istniejgcych.
Niemniej, konsolidacja rynku bedzie postgpowata. Duzi gracze bedq jeszcze
wigksi, czesto poprzez akwizycje. Dla firm planujgcych ekspansje
zagraniczng strategia moze byE wejScie na lokalny marketplace
(np. Cdiscount we Francji) joko szybka droga do pozyskania klientéw,
a dopiero w dalszym kroku budowa witasnej marki.

Personalizacja, dane i Al

Kolejnym kierunkiem rozwoju e-commerce jest coraz lepsze wykorzystanie
danych o klientach i sztucznej inteligencji do personalizacji oferty,
automatyzaciji obstugi i optymalizacji cen. Wszystkie cztery analizowane
kraje odnotowujg wzrost znaczenia opinii i rekomendacji online w procesie
zakupowym. Mozna oczekiwag, ze w ciggu najblizszych 5 lat sklepy bedq
powszechnie korzystac z Al do rekomendowania produktdéw, chatboty stang
sie standardem w obstudze klienta, a dynamiczne ustalanie cen
dopasowane do popytu czy segmentu klienta bedzie coraz czestsze.
Transformacja cyfrowa handlu to takze transformacja w kierunku handlu
opartego na wiedzy i analizie danych. Firmy, przeprowadzajgce

internacjonalizacje poprzez e-commerce, muszg wigc inwestowac nie tylko
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w dopasowanie stron internetowych, ale i w analityke, marketing
internetowy na nowych rynkach, lokalne preferencje dasortymentowe

wyciggane z danych itd.

Znaczenie czynnikdw kulturowych i lokalizacja oferty

Jednq z kluczowych lekcji z analizy rynkéw jest to, ze mimo globalizacji,
e-commerce musi uwzglednia¢ lokalne uwarunkowania kulturowe.
Przyktadowo, odniesienie sukcesu w Niemczech wymaga zrozumienia ich
podejsScia do jakoSci i obstugi, np. oferowanie ulubionych tam ptatnosci,
bezbtedna niemiecka wersja jezykowa strony, we Francji — respektowania
jezyka i kalendarza promociji, w Hiszpanii — obecnosci na popularnych tam
marketplace’ach i kanatach spotecznoSciowych, a we Wioszech
— zapewnienia maksymalnego zaufania (np. poprzez opinie innych klientow,
ptatnosci za pobraniem). Internacjonalizacja przez e-handel to nie tylko
przetozenie oferty na inny jezyk, ale adaptacja modelu biznesu do kultury
odbiorcy. Firmy muszg zatem inwestowa¢ w lokalne dostosowanie, t;.
zaoferowanie popularnych metod ptatnosci i dostawy, uwzglednienie
lokalnych $wigt i zwyczajow zakupowych. Tylko wtedy globalne trendy
(jak ujednolicanie technologii platform) zadzialajg na ich korzysg,
a nie doprowadzq do rozminigcia sig z oczekiwaniami klientéw.

Zrdbwnowazony rozwoj i re-commerce

W perspektywie nadchodzgcych lat coraoz wazniejszy bedzie aspekt
zrbwnowazonego rozwoju w e-commerce. Juz teraz ogromna popularnosé
platform C2C pokazuje, ze konsumenci zwracajq uwage na kwestie ekologii
i ceny. Ponad 80 proc. Europejczykédw kupujgcych online uczestniczy tez
W rynku rzeczy uzywanych (Consultancy, 2024), co $wiadczy o ugruntowaniu
trendu gospodarki cyrkularnej. Mogqg pojawic sig regulacje wymuszajgce na
e-sklepach, np. transparentnos¢ sladu weglowego dostaw, eko-opakowaf,
a byé moze ograniczenia w najszybszych dostawach (ktére sq mniej
ekologiczne). Firmy e-commerce, chcqc pozyskaé klientdow, bedq musiaty
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wykazaé sig inicjatywami proekologicznymi, np. wdrazaniem opakowan
z recyklingu, programéw odsprzedazy uzywanych produktow czy
kompensacji emisji CO2 za przesyiki. Zwtaszcza pokolenie miodych

konsumentéw moze kierowaé sie tym przy wyborze, gdzie kupowac.

Reasumujqc, rozwdj e-commerce w Europie (w tym na rynkach Niemiec,
Franciji, Hiszpanii i Wtoch) pozostanie na §ciezce wzrostowej, cho¢ bardziej
zrbwnowazonej niz w czasie gwattownego skoku w 2020 roku. Wzro$nie
integracja rynkébw w Europie, co spowoduje, ze sprzedawcy bedq dziataé
szerzej niz tylko w jednym kraju. Mozliwe, ze catkowita sprzedaz online
w Europie przekroczy 1 bilion euro rocznie w potowie kolejne dekady. B2B
e-commerce moze nawet podwoi¢ swodj udziat, gdyz coraz wiecej firm
wdrozy cyfrowe kanaty sprzedazy (przy wsparciu polityk panstw i UE
promujgcych cyfryzacje przemystu). Konkurencja na rynku sie jeszcze
zwigkszy — by€ moze pojawiq sie nowe alianse detalistdw przeciw dominaciji
najwigkszych firmom, a takze nowe zagrozenia (np. cyberbezpieczehstwo
bedzie wyzwaniem wraz z rosnqcq liczbq transakgji). Konsument przysztosci
bedzie oczekiwat maksymalnej wygody, czyli mozliwo§¢ zakupu
w dowolnym momencie, petna transparentnos¢ i mozliwos¢€ tatwego zwrotu
czy reklamaciji. Spetnienie tych oczekiwan na skale miedzynarodowq bedzie
testem dla firm. Ale te, ktore z powodzeniem przejdqg transformacije cyfrowq
i zrozumiejq lokalne rynki, zyskajg dostgp do ogromnej bazy klientow
globalnych.
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ZASTRZEZENIE

Powyzszy materiat jest chroniony prawami autorskimi, ktére przystugujg Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu S.A.
(,PAIH") i mozna go wykorzystywaé w sposdb dozwolony przez przepisy ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie
autorskim i prawach pokrewnych (tj. Dz. U. z 2019, poz. 1231), ale jedynie w celach niekomercyjnych (tj. na uzytek
wtasny). Nie jest dozwolone komercyjne wykorzystanie przekazywanych treéci. Ponadto, materiat ten mozna
wykorzystag, jezeli przepisy lub zgoda uprawnionego zaktadajg, ze wykorzystanie w celach niekomercyjnych nie
wymaga pozwolenia ze strony uprawnionego. Dla innych sposobdédw wykorzystania materiatu niezbedne jest
uzyskanie pozwolenia od uprawnionego z tytutu autorskich praw majgtkowych. PAIH nie ponosi odpowiedzialnosci
z tytutu jakiejkolwiek szkody bezposredniej lub posredniej jakiegokolwiek rodzaju, w tym szkody za utrate zyskow,
wyniktej z catkowitego lub czeSciowego wykorzystania informacji udostepnionych przez PAIH w niniejszym
materiale. W zwigzku z tym, kazdy odbiorca tych informacji powinien sprawdzi€¢ przydatnos¢ i poprawnos¢ wyzej
wymienionych informaciji zgodnie z ich przeznaczeniem i korzystac¢ z tych informaciji na wiasng odpowiedzialno$g.
PAIH oraz jej pracownicy nie ponoszg w zadnym wypadku odpowiedzialno$ci za jakgkolwiek decyzje lub dziatanie
podjete w oparciu o wyzej wymienione informacije, ani za jakiekolwiek konsekwencje wynikajgce z decyzji

podijetych w oparciu o te informacije.
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