Forum
Konsumentow

,Dlaczego
konsument (nie)chce

e-commerce?’

Warszawa, 2023




03

05

08

19

28

39

51

61

69

80

87

Od autorow
»,My wallet is my vote” — konsumencka filozofia przysztosci
Wprowadzenie

Fakty

Wachlarz mozliwosci, nieograniczony wybor, wygoda, czyli

za co tak naprawde konsumenci uwielbiaja zakupy w e-commerce?
Phishing, ztosliwe oprogramowanie, kradziez tozsamosci

— co zniecheca konsumentéw do e-commerce i jak moga zadbac

o swoje bezpieczenstwo?

Jak ksztaltuja sie prawa konsumentéw w srodowisku
e-commerce?

Ogrom produktow i jeszcze wiecej opakowan. Czy branza
e-commerce moze by¢ ekologiczna?

Czy e-commerce to idealna przestrzen dla towaréw podrobionych?

Czy edukacja i kreowanie swiadomosci konsumentow powinno
by¢ priorytetem w e-commerce?

Stanowisko Forum Konsumentow
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OD AUTOROW




Prezentujemy Panstwu raport ,Dlaczego konsument (nie)chce
e-commerce”’, ktorego celem jest przedstawienie perspektywy
konsumenta w Swiecie nowych mozliwosci e-commerce. Niniejsze
opracowanie to rowniez analiza jego wplywu na proces dynamicznego
rozwoju branzy i §wiata online.

W ramach raportu podejmujemy wyzwanie przedstawienia
perspektywy konsumenta: mozliwosci i zalet, jakie daje e-commerce,
ale tez zagrozen zwigzanych z rozwojem tego segmentu. Zwracamy
uwage na stojace przed nami wyzwania dotyczace potrzeby edukacji
i budowania swiadomosci konsumenta, zapewnienia bezpieczenstwa
i ochrony prawnej w Internecie, gwarancji praw w ciagle
zmieniajagcym sie Srodowisku cyfrowym, procesu wdrazania
proekologicznych rozwigzan czy ochrony przed zakupem towarow
podrobionych.

Poprzez analize ogolnodostepnych danych, chcemy wskazac na nasze
fundacyjne doswiadczenia, a dzigki komentarzom ekspertow
— odpowiedzie¢ na tytulowe pytanie: dlaczego konsument (nie)chce
e-commerce? To przekorne pytanie otwiera bowiem dyskusje
o powaznych wyzwaniach, jakie stoja zaréwno przed decydentami,
biznesem, jak i konsumentami w tworzeniu gospodarki w wymiarze
online. Zwracamy uwage na istniejace bariery w dalszym rozwoju
segmentu e-commerce wynikajace z trzech glownych obszarow:
nierespektowania obowigzujacego prawa, Swiadomego wprowadzania
w blad (putapki zastawiane na konsumentow) oraz przyczyn braku
zaufania konsumenta do zakupow online.

Jednym z kluczowych wyzwan jest budowanie zaufania konsumenta
do sprzedawcow online. Chcemy te wyzwania zasygnalizowac, aby
w przyszitosci z zaufaniem i poczuciem bezpieczenstwa poruszat sie
on po swiecie e-commerce.

Zyczymy Panstwu ciekawej lektury!
Zespo6t Forum Konsumentéw
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JMY WALLET IS MY VOTE”
[,LMOJ PORTFEL, MOJ GLOS"]

KONSUMENCKA |
FILOZOFIA PRZYSZ1.0OSCI




Konsument odgrywa kluczowa role w dzisiejszym ksztalttowaniu
gospodarki, w tym szans i1 zagrozen dla rozwoju e-commerce.
Zrozumienie 1 spelnienie jego potrzeb stanowi fundament
powodzenia dla firm dzialajacych w tym segmencie. Jednakze rola
konsumenta nie ogranicza si¢ jedynie do bycia odbiorca ustug
e-commerce. Konsument staje sie istotnym aktorem, majac wptyw na
ich rozwéj zgodnie z filozofig ,my wallet is my vote™ - czyli moze
swiadomie wybiera¢, na co wydaje swoje pieniadze, komu je
przekazuje, co stanowi swoisty wybor danego produktu, ushugi czy
marki.

Konsumenci moga wywiera¢ wpltyw na gospodarke i spoleczenstwo
poprzez swoje wybory zakupowe, m.in. kupujagc zgodnie
Z wyznawanymi warto$ciami, wspierajac odpowiedzialne firmy,
a jednoczesnie bojkotujac te nietyczne. Moga tym samym wzmacniac
lub ostabia¢ pojawiajace sie trendy na rynku.

e

Mdj portfel
to moj gtos

[1] Zrédto: https://odpowiedzialnybiznes.pl/publikacje/edelman-trust-barometer-2023/
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Glowne zalozenie filozofii "my wallet is my vote" mozna
scharakteryzowac w nastepujacy sposob:

Poprzez swoje wybory zakupowe, konsumenci moga wspierac
produkty 1 ustugi, ktore spelniajg ich oczekiwania. Rezygnowac
z produktow i ustug marek, ktore nie wywigzaly sie ze zlozonej
konsumentowi obietnicy.

Konsumenci wybieraja produkty i uslugi od firm, ktére wspieraja
wartosci 1 cele, uwazane przez nich za wazne. Moze to obejmowac
kwestie ekologiczne, etyczne, spoleczne czy zwigzane z prawami
czlowieka. Jest to zatem wspieranie wartosci i misji marek — nie tylko
ich produktow lub ustug.

Konsumenci moga takze wycofac¢ swoje wsparcie finansowe z firm,
ktore dzialajg w sposob sprzeczny z ich przekonaniami lub ktore nie
respektujg istotnych kwestii spotecznych czy srodowiskowych.

;zr:srzmenféw
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Podejscie "My wallet is my vote" pomaga konsumentom by¢ bardziej
swiadomymi wyborcami, podejmujacymi przemyslane decyzje
zakupowe oparte na informacjach o firmach, ich praktykach
i wartosciach. Uswiadomienie sobie wartosci swojego portfela moze
sprzyjac bardziej sSwiadomym wyborom konsumenckim.

Wplyw na rynek

3
Poziom podstawowy

— kierowanie sie ceng
produktu/jakoscia

Wsparcie

Bojkot . .
wartosci

Poziom swiadomego

wyboru - kierowanie

sie wartoSciami dane;j
marki

Kupowanie produktu/ushugi,
ktore spelnily oczekiwania

Podsumowujac, zasada "My wallet is my vote" podkresla, ze
konsumenci maja realny wplyw na ksztaltowanie popytu i podazy, ale
tezpoleczenstwa poprzez swoje decyzje zakupowe. Dobrze, zeby mieli
swiadomos¢ tej zbiorowej sily 1 potencjalnego wpltywu na gospodarke.

Forum
Konsumentéw 08



Budowanie 1 promowanie
swiadomosci wydawania pieniedzy

zgodnie z filozofia
,my wallet is my vote” to wieksza
satysfakcja i zaufanie
konsumentow do biznesu.




WPROWADZENIE




Konsumenci odgrywaja strategiczng role w segmencie e-commerce
zarowno w perspektywie ,na dzis”, jak i na ,jutro”, bowiem swoimi
kluczowymi decyzjami i wyborami beda wspierac rozwéj, a jesli nie to
niezbedne zmiany beda zachodzily ze znaczacym opoéznieniem
i o wiele wiekszym nakladem kosztéow na kampanie edukacyjne
1 marketingowe. Ponadto moga wzmacnia¢ albo ostabia¢c wybrane
marki 1 firmy, a tym samym ksztaltowa¢ popyt na dane produkty,
rozwigzania i trendy.

W konteks$cie zarowno budowania $§wiadomosci konsumentow, jak
i rozwoju e-commerce, patrzac w przyszlos¢, nie mozemy
zaniedbywac tego, co jest juz dziS. Obecnie e-commerce oferuje
konsumentom swiat nowych mozliwosci, umozliwia im dostep do
szerokiego asortymentu produktow z réznych czesci Swiata, co
pozwala na tatwe poréwnanie cen i wybor najlepszych ofert.

Konkurencja w branzy e-commerce sklania sprzedawcow do
prezentowania atrakcyjnych ofert, promocji 1 programow
lojalnosciowych, co przektada sie¢ na korzysci finansowe dla
konsumentow. Na rozwoj e-commerce bezposredni wplyw maja
innowacyjne  rozwigzania, takie jak  personalizacja  ofert
1 rekomendacje produktow, co zwigksza satysfakcje klientow 1 utatwia
im znalezienie odpowiednich ustlug i towaréw. E-commerce ma
niewatpliwie wiele zalet, ktore nalezy dostrzegac¢ i wzmacniac.

Jednak e-commerce ma rowniez swoje ograniczenia, ktore zostaly
rozpoznane i zaadresowane prawnie w szeregu regulacji, w tym
w szczegolnosci w tzw. ,,Akcie o ustugach cyfrowych” (DSA - Digital
Services Act).’

[2] Art. 25.1. Dostawcy platform internetowych nie moga projektowac, organizowac ani obstugiwac swoich interfejsow
internetowych w sposéb, ktoéry wprowadza w blad odbiorcéw ustugi lub nimi manipuluje lub w inny istotny sposéb
zakloca lub ogranicza zdolnosé odbiorcéw ich ustugi do podejmowania wolnych i Swiadomych decyzji.
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Przykladem s3 algorytmy, ktéore moga "zamykac® konsumentow
w  “bankach informacyjnych” i ofertowych poprzez stosowanie
personalizacji tresci i rekomendacji przez platformy zakupowe online.

Algorytmy analizujg zachowania uzytkownikéw, ich wczesniejsze
wybory zakupowe i preferencje, aby dostarczy¢ spersonalizowane
oferty i sugestie produktéw, co speinia oczekiwania konsumentow.

Niemniej, w niektorych sytuacjach konsumentom prezentowane s3
oferty zawezone i ograniczone do ich wczesniejszych wyborow, co
moze prowadzi¢c do braku réznorodnosci informacyjnej oraz
ograniczenia mozliwosci eksploracji nowych produktow lub marek.

Banki informacyjne tworza ograniczone Srodowisko informacyjne,
w ktéorym konsumenci otrzymuja jednostronne lub zgodne z ich
wczesniejszymi preferencjami tresci, uniemozliwiajac im dostep do
roznorodnych 1 kontrastujagcych informacji. To z kolei moze
prowadzi¢ do utrudnionego dostepu do alternatywnych wyborow,
a nawet do dezinformacgji.

Ponadto konsument powinien byc¢ rzetelnie poinformowany, kiedy
otrzymuje spersonalizowang oferte w sklepie internetowym.
Transparentnos¢ w stosowaniu algorytmow personalizacji  jest
kluczowa, aby zapewni¢ uczciwe 1 odpowiedzialne podejscie do
uzytkownikow.

Konsument ma prawo wiedzie¢, w jaki sposdéb s3 gromadzone,
przetwarzane i wykorzystywane jego dane osobowe. Informujac go
o spersonalizowanej ofercie, sklep internetowy zapewnia zgodnosc
z przepisami dotyczacymi ochrony danych, takimi jak Ogoélne
Rozporzadzenie o Ochronie Danych (RODO) w Unii Europejskiej lub
innymi lokalnymi odpowiednikami.

;cc’)r:srzmenféw
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Co istotne, sklep internetowy informujac konsumenta o zastosowaniu
algorytméw personalizacji, daje mu sie mozliwos¢ Swiadomego
wyboru. Moze on zdecydowacd, czy chce, aby jego dane byly
wykorzystywane do spersonalizowanych ofert, czy tez woli zachowa¢
wieksza prywatnosc.

Jawne komunikowanie o spersonalizowanych ofertach pomaga
rowniez unikngé¢ manipulacji zachowaniem konsumenta, bowiem
pozwala mu lepiej zrozumiec, ze prezentowane mu produkty lub
ustugi s3 wynikiem analizy jego zachowan zakupowych.

W rezultacie moze to prowadzi¢ do bardziej trafnych i odpowiednich
dla niego propozycji. Transparentne podejscie do personalizacji
w sklepie internetowym przyczynia si¢ takze do budowania zaufania
klientow. Konsument ma wigksze zaufanie do marki, ktora jest
uczciwa 1 otwarta w stosowaniu technologii.

Prof. Dominika Maison

Profesor psychologii, pracuje na Wydziale Psychologii Uniwersytetu
Warszawskiego. Zajmuje si¢ naukowo psychologia konsumenta. Od lat
z powodzeniem l3czy teorie z praktyka prowadzac badania z zakresu
utajonych postaw konsumenckich, postaw i zachowan finansowych oraz
marketingu spolecznego. Wspoélpracuje naukowo z wieloma uczelniami na
Swiecie, m.in. w USA, Belgii, we Wloszech i w Indonezji. Autorka
i wspolautorka licznych ksiagzek i ponad 60 artykuléw naukowych oraz
wielu publikacji na temat wspoélczesnych konsumentow. Jest cztonkinig Rady
programowej Forum Konsumentow.

i?}rr:‘sr:mentéw
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Bardzo trudno odpowiedziec na pytanie, czy konsument chce, czy tez nie chce
e-commerce. Sq 0soby, dla ktorych zakupy w sieci to wspaniate doswiadczenie
uwielbiajg tak kupowac i nie chciatyby z tego zrezygnowac. To, co ich
przycigga do tej formy zakupow, to np. wygoda, mozliwosc dokonania zakupu
z domu niezaleznie od pory 1 dostgpnosc do wielu ofert rownoczesnie. Ale sq
tez 1 tacy, ktorzy nawet jezeli korzystajq z tej formy zakupu, nie lubiq jej.
Czesto sq to osoby, dla ktorych mozliwosc popatrzenia na rzecz, ktorq sig
kupuje, dotkniecia czy wrecz powgchania, ma ogromne znaczente. Sq to 0soby
0 duzej wrazliwosci sensorycznej, a zakupy w Internecie sq tego zmystowego
doswiadczenia pozbawione — stwierdza prof. Dominika Maison.

Dlatego tez uczciwoS¢ 1 przejrzystoS¢ w stosowaniu algorytmow
personalizacji sa kluczowe dla ochrony prywatnosci konsumentow
i budowania trwatych relacji z klientami.

Jednoczesnie udostepnienie konsumentowi mozliwosci podgladu
oferty pelnej, bez personalizacji i ustawionych parametréw, to krok
w kierunku uczciwego i odpowiedzialnego stosowania technologii
personalizacji. Pozwala to konsumentom podejmowac bardziej
Swiadome i przemyslane decyzje zakupowe.

Udostepnienie podgladu pozwala konsumentowi zrozumieé, jakie
czynniki i dane zostaly uzyte do spersonalizowania oferty. Moze to
poméc  w  uniknieciu  blednych lub niekorzystnych decyzji
zakupowych.

;cc’)r:srzmenféw
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Sklep internetowy dajac konsumentowi mozliwos¢ zobaczenia oferty
bez  personalizacji, pozwala mu oceni¢, czy preferuje
spersonalizowane propozycje czy tez woli widzie¢ produkty w sposob
bardziej ogolny. Czesto algorytmy personalizacji wplywaja na
ustalanie cen i prezentowanie promocji. Udostepnienie widoku peine;j
oferty pozwala konsumentowi zrozumiec, dlaczego dany produkt ma
okreslong cene lub jest objety konkretng promocja.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o aktualizacji wprowadzonej
w ostatnim czasie np. na platformie Instagram, gdzie w ramach
dostepnej wyszukiwarki trendow oraz inspiracji wsrod innych
uzytkownikéw portalu, uwzgledniono dwie propozycje filtréw: ,Dla
Ciebie” 1 ,Bez personalizacji”. Dzieki czemu konsumenci
— uzytkownicy Instagrama maja mozliwos¢ uzyskania inspiracji
zaréwno spersonalizowanej na podstawie dotychczas dokonywanych
wyboréw, tj. polubien i udostepnien, jak rowniez inspiracji bez
personalizacji, umozliwiajacej im wyjscie ,poza banke” dotychczas
dokonywanych wyboréw i poznanie innych aktualnych w danym
momencie trendow.

Uwaga! Dlatego tak wazne jest, aby konsument byl
swiadomy wyboru, jaki ma: czy chce otrzymywac
tresci spersonalizowane, czy tez nie. Wolnos¢ wyboru
1 Swiadomos¢ mozliwosci korzystania z niej to
najwazniejsze prawa konsumenckie.

;zr:srzmenféw
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Istotnym z perspektywy konsumenta zjawiskiem, ktore takze wymaga
zmiany, jest nadmiar informacji prezentowany na stronie do
zapoznania si¢ 1 akceptacji przed rozpoczeciem korzystania
z produktu lub ustugi (tj. wyskakujace okienka pop-up, ktére w duze;j
mierze wynikaja z przepisow majacych w zamysle chronic
konsumentéw). Informacje te czesto s3 przytlaczajace dla
konsumentéw, ktérzy w celu przejscia bezposrednio do mozliwosci
dokonania zakupu danego towaru lub ushlugi decyduja sie na
akceptacje zasad bez szczegdélowego zapoznania si¢ z nimi, co
ostatecznie mija sie z zalozonym przez ustawodawcow celem i moze
prowadzi¢ do nieporozumien.

Pandemia COVID-19 miata ogromny wplyw na wzrost popularnosci
e-commerce 1 przekonata wielu konsumentéw do korzystania
z zakupow online. CzeS¢ osob, ktore wczesniej byly sceptyczne wobec
e-commerce, doswiadczylo korzysci plynacych z tego trybu
zakupowego podczas restrykcji zwigzanych 2z pandemia. To
spowodowalo znaczacy wzrost popytu na zakupy online, co
przyniosto wiele zmian w sposobie funkcjonowania tego segmentu.
Pandemia wykazala, ze sprawny i efektywny system zakupowy jest
kluczowy dla zaspokojenia rosnacych potrzeb konsumentow
w e-commerce. Wielu konsumentéw poszukuje bowiem wygody,
bezpieczenstwa i szybkosci w procesie zakupow online.

Pandemia zmienila preferencje zakupowe Polakow. Sprawila, ze wiele
0sOb po raz pierwszy zrobilo zakupy w sieci. W calosciowej ocenie
wplywu pandemii COVID-19 na rozw6j handlu internetowego nalezy
stwierdzi¢, ze ta forma sprzedazy niewatpliwie osiggnela sukces. Na
sukces branzy e-commerce zwigzany z przetrwaniem trudnego okresu
pandemii wptyneta wspotpraca wielu powiazanych ze sobga dziedzin,
ktore tez musialy przystosowac sie do nowych warunkow.’

[3] Szczukocka A., Wplyw pandemii na rozw6j handlu elektronicznego, ,,Folia Oeconomica Stetinensia”, 2022, 2(359).
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Firmy zaczety lokalizowac¢ coraz czesciej swoje produkty i ustugi
w internecie, poszerzajac grono odbiorcéw i skale dzialania. Zakupy
on-line staly sie¢ bezpieczna forma zakupow ze wzgledu na brak
bezposredniego kontaktu z druga osoba, co zmniejszalo ryzyko
przenoszenia koronawirusa. Klienci otworzyli si¢ na korzystanie
z zakupow internetowych, dzieki czemu zaczeta wzrasta¢c wielkosc
handlu detalicznego. Pomimo zauwazalnego przejscia w rozwoju
handlu elektronicznego na wyzszy poziom nie da sie¢ w tym
momencie dokonac pelnej oceny jego rozwoju.’

Dla wielu o0sob, szczegolnie tych wczesniej sceptycznie nastawionych do
handlu w sieci, ostatnie lata byly przelomowe. Przede wszystkim pandemia
COVID-19, 1 zwigzane z tym zamknigcie wielu tradycyjnych sklepow,
spowodowato, ze wiele 0s0b po raz pierwszy sprobowato zakupow przez
Internet. Wiele z tych osob odkryto zalety tej formy sprzedazy 1 przy niej
zostalo. Jest to klasyczny przyklad skutecznego przetamywania barier poprzez
doswiadczenie, czasami wrecz na site — wskazuje prof. Dominika Maison.

Dlatego tez budowanie Swiadomosci konsumentow w kontekscie
e-commerce to proces dlugofalowy, ktory wymaga ciaglego
zaangazowania i1 komunikacji. Budowanie §wiadomosci konsumentow
w kontekscie e-commerce to wieloetapowy proces, ktory ksztattuje sie
na przestrzeni czasu i wymaga stalego poswiecenia oraz efektywne;j
komunikacji. Dynamiczna natura rynku e-commerce, podlegajacego
ciagglym zmianom, sprawia, ze przedsigbiorstwa muszg utrzymywac
aktualnos$¢ swoich dziatlan i1 dostosowywac strategie do nowych
technologii oraz tendencji rynkowych. Edukacja konsumentéw,
zwlaszcza w przypadku wprowadzania nowych produktow czy
technologii, jest istotnym elementem tego procesu.

[4] Szczukocka A., Wplyw pandemii na rozwéj handlu elektronicznego, ,Folia Oeconomica Stetinensia”, 2022, 2(359).
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Podobnie, rozw¢j e-commerce musi uwzglednia¢ aktualne
technologie, infrastrukture 1 preferencje klientéw. Sklepy
internetowe, dostepnos¢ platnosci online 1 szybka, niezawodna
dostawa to elementy, ktore obecnie stanowia o konkurencyjnosci
w segmencie e-commerce. Inwestycje w udoskonalenie tych aspektow
sa niezbedne, aby sprosta¢ wymaganiom dzisiejszych konsumentow
i utrzymac konkurencyjnosc¢ na rynku.

E-commerce jest jedng z najbardziej demokratycznych form zakupow. Mogg
korzystac z niej w podobnym stopniu kobiety 1 mezczyini, osoby w roznym
wieku, = roznym wyksztatceniem 1 roznymi dochodami. E-commerce nie
dyskryminuje 0sob z matych miejscowosct, gdzie sklepow jest mniej, 0sob
z rozmymi niepetnosprawnosciami, ktorym trudno dotrzec do sklepow. Jak
widac, od zmiennych demograficznych w mniejszym stopniu zalezy samo
korzystanie z e-commerce'u, a w wigkszym stopniu to, co sig w nim kupuje —
uwaza prof. Dominika Maison.

Co istotne — przysztos¢ handlu (nie tylko e-commerce) w duzej
mierze opiera si¢ na danych konsumenckich i1 sztucznej inteligencji.
Dane konsumenckie stanowig kluczowe zrodito informacji, ktore
pozwalaja tak tradycyjnym sklepom, jak i platformom e-commerce
lepiej zrozumie¢ zachowania i preferencje klientow. Analiza danych
pozwala na personalizacje ofert, dostosowanie rekomendacji
produktéw 1 tworzenie bardziej ukierunkowanych kampanii
marketingowych, co znaczaco zwigksza skutecznosé¢ i efektywnosc
dziatan sprzedazowych.

;cc’)r:srzmenféw
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Sztuczna inteligencja odgrywa znaczaca role w przetwarzaniu
ogromnych ilosci danych, identyfikacji wzorcow i tendencji
zakupowych oraz automatyzacji procesow, co pozwala na szybkie
podejmowanie decyzji i dostarczanie klientom spersonalizowanych
doswiadczen. Wykorzystanie sztucznej inteligencji w e-commerce
pozwala roéwniez na rozwijanie zaawansowanych systemow
rekomendacji, chatbotow obstugujacych klientéw czy prognozowanie
zapotrzebowania na produkty, co wptywa na poprawe jakosci obstugi
klienta i zwigkszenie efektywnosci sprzedazy.

W zwigzku z tym przyszlo§¢ e-commerce bedzie nieodlgcznie
zwiazana z dalszym rozwojem 1 wykorzystaniem danych
konsumenckich oraz zaawansowanych technologii sztucznej
inteligencji. Z czasem e-commerce  bedzie miat dostep do
zaawansowanych algorytmow przewidujacych preferencje zakupowe
klientow oraz automatyzacji procesow, co moze przyczynic sie¢ do
bardziej efektywnego funkcjonowania platform handlowych.
Dodatkowo, technologie sztucznej inteligencji pozwolg na rozwijanie
innowacyjnych form interakcji, takich jak wirtualne asystentki
zakupowe, co z kolei moze wplyngé na jeszcze wiegksza wygode
zakupow online.

Robert Bernaciak

Robert Bernaciak od niemal 20 lat zajmuje sie digital marketingiem,
doradzajac najwiekszym markom na rynku polskim
i miedzynarodowym. Specjalizuje si¢ w obszarach zwigzanych
z dzialaniami wspierajacymi sprzedaz w Internecie zar6wno od strony
mediowej jak i technologicznej. W latach 2008 — 2018 zarzadzal agencja
nowych mediéw - Media Contacts, a nastepnie w latach 2013 — 2016 byt
odpowiedzialny za rozwodj obszaru digital w Havas Media Group.
Obecnie, Robert zajmuje stanowisko CEO agencji digital performance
marketingowej - Performance Labs, specjalizujacej si¢ w dzialaniach
marketingowych wspierajacych sprzedaz internetowa oraz jest doradca
funduszu venture capital Nanovision, w zakresie inwestycji w spotki
nowych technologii, ze szczegdélnym naciskiem na obszar e-commerce
i MarTech.
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Jednoczesnie za postepem, jaki niesie ze sobg wykorzystanie sztucznej
inteligencji w e-commerce, idg rowniez zagrozenia, o ktorych trzeba pamigtac
1 byc przygotowanym na ewentualne konsekwencje. Mam tu na mysli sytuacje,
w ktorej zdajemy sobie sprawe, ze aby dostarczyc spersonalizowane
rekomendacje 1 doswiadczenia, sklepy online muszq gromadzic duzq ilosc
danych o swoich klientach, takich jak preferencie zakupowe, dane
demograficzne, zachowania online, a nawet lokalizacja. Istnieje ryzyko, ze
niektore sklepy mogq zbierac wiecej danych, niz jest to potrzebne do
personalizacji, co moze naruszac prywatnos¢ ugytkownikow — wskazuje
Robert Bernaciak.

Wobec powyzszego, w perspektywie przysztosci, budowanie
swiadomosci konsumentéw 1 rozwdj e-commerce powinny byc
ukierunkowane na zmiany i nowe wyzwania, ktére si¢ pojawia. Na
przyktad, rosngce znaczenie zrownowazonego rozwoju 1 ekologii
wymagac bedzie wigekszego nacisku na e-commerce przyjazne dla
srodowiska.

Ponadto rozwijajace sie¢ technologie, takie jak sztuczna inteligencja,
blockchain czy wirtualna rzeczywistos¢, beda mialy wplyw na
doswiadczenia zakupowe online 1 wymusza odpowiednie
dostosowanie strategii e-commerce. Warto pamietac, ze rozwijanie
swiadomosci konsumentow i e-commerce to procesy dynamiczne,
ktore musza byc¢ elastyczne i adaptacyjne wobec zmieniajacych sie
warunkow rynkowych.
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Co wigce], styszymy coraz czescie, ze sklepy padajqg ofiarami
cyberprzestgpcow, ktorzy wchodzgec w posiadanie tych wrazliwych danych,
mogq dokonac szkod na mieniu konsumentow. Ponadto personalizacja
doswiadczen podczas zakupow online moze byc uzywana w celu manipulacj
zachowaniem klientow. Algorytmy rekomendacyjne mogq sktaniac do
impulsywnych zakupow, a nawet uzaleznienia od zakupow, gdy sklepy online
wykorzystujqg dane o preferencjach, aby wywotac zainteresowanie klientow.
Nie bez znaczenia jest rownieg fakt, ze wiele algorytmow AI uzywanych do
personalizacji jest skomplikowanych 1 trudnych do zrozumienia dla
przecigtnego konsumenta. Moze to prowadzic do braku przejrzystosci, wobec
tego, jakie dane sq gromadzone, jak sq uzywane i jak wplywajqg na
personalizowane doswiadczenia. To mnatomiast moze miec bezposrednie
przelozenie na spadek zaufania do sklepow, ktore korzystajqg z tego typu
rozwigzan w domysle w dobrej wierze — dodaje Robert Bernaciak.

Podsumowujac, autorzy niniejszego raportu przygladaja sie pozycji
konsumenta w Swiecie e-commerce, uwydatniajac jego istotng role
w ksztaltowaniu tego segmentu 1 calej gospodarki. Rozwdj
e-commerce i zmieniajgce si¢ preferencje konsumentow wymagaja od
firm, ale tez legislatorow, cigglego dostosowywania sie do
dynamicznie zmieniajacego si¢ warunkow.
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Zacznijmy od faktéw dotyczacych konsumentow w segmencie
e-commerce, ich potrzeb i preferencji oraz wplywu na proces
dynamicznego rozwoju e-handlu.

Skala e-commerce:

Odsetek Polakoéw robigcych zakupy w sieci wzrést w stosunku do 2021
roku o 4 pkt. procentowe — Dominuja wsrod nich kobiety, osoby
powyzej 35 roku zycia, z wyzszym wyksztalceniem i mieszkancy
najwiekszych miast.’

o O

Az 77% internautéw dokonato przynajmniej raz zakupéw online w roku 2022 - wynika
z najnowszej edycji badania ,,E-commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska".

Wedlug danych z raportu ,,Omni-commerce. Kupuje wygodnie 2023”
85% badanych kupilto cos online w przeciagu ostatnich 6 miesigcy, a az
28% z nich dokonato zakupu w sieci wiecej niz 5 razy w ciagu
ostatniego miesigca (wzrost o 12%). 7 na 10 konsumentow deklaruje, ze
wielkosc ich e-koszykow przewyzsza lub jest co najmniej taka sama,
jak w przypadku ich odpowiednikow w tradycyjnych placéwkach
handlowych.’®

Niekupujacy online stanowig obecnie 23% ogolu internautéw,
a przyczyny, dla ktérych nie dokonuja zakupoéw przez Internet, wigza
sie glownie z checia obejrzenia produktu przed dokonaniem
transakcji oraz z przyzwyczajeniem do handlu tradycyjnego.’

[5] Badania ,,E-commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska”.

[6] Zrédto: https://www.exorigo-upos.pl/blog/wszyscy-kupujemy-w-internecie-raport-omni-commerce-kupuje-
wygodnie-2023/

[7] Badania ,E-commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska”.
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https://eizba.pl/wp-content/uploads/2023/06/Raport-e-Izby-Omni-commerce-Kupuje-wygodnie-2023-short-2.pdf

Pytani o kwestie, ktére moglyby zacheci¢ ich do e-zakupow
w przyszitosci, niekupujacy wskazywali najczesciej na nizsze koszty
dostawy 1 produktow oraz kody rabatowe dostepne online. W grupie
niekupujacych dominujg najstarsi badani 1 osoby z mniejszych
miejscowosci oraz z nizszym wyksztalceniem.’

o O
Wedlug danych z 2022 roku w Polsce zarejestrowanych bylo 54 tys.

e-sklepow (realna liczba jest duzo wigksza — tu chodzi o firmy, ktore
wskazaly sprzedaz online jako dominujgaca dzialalnosc).

online stanowiag obecnie 23% ogétu internautéw.

Jak wynika z badania ,,Zachowania e-konsumentéw w Polsce w 2022 roku"” wsréd oséb
kupujacych online 32%. prowadzi ewidencje wydatkéw.

Jak wynika z badania ,Zachowania e-konsumentéw w Polsce w 2022
roku’nprzeprowadzonego na zlecenie operatora platnosci PayU
wiekszos¢ e-konsumentow korzysta z zalet zakupéw online juz od co
najmniej 5 lat (74%.), a 8%. wykonalo pierwsza transakcje online
w trakcie pandemii.’

[8] Zrédlo: https://interaktywnie.com/biznes/newsy/e-commerce/rynek-e-commerce-w-polsce-kto-najczesciej-kupuje-
online-i-z-jakich-urzadzen-w-tym-celu-korzystamy-badanie-gemius-261521
[9] Zrédto: https://poland.payu.com/news/badanie-zachowania-e-konsumentow-w-polsce-w-2022-r
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https://eizba.pl/wp-content/uploads/2023/06/Raport-e-Izby-Omni-commerce-Kupuje-wygodnie-2023-short-2.pdf

Co kupujemy w sieci? Co najmniej 50% polskich e-konsumentow
zamawia odziez i dodatki, obuwie, kosmetyki i perfumy."”

Kto kupuje w sieci?

Raport “E-commerce w Polsce 2022” pokazuje, ze zakupy online
cieszg sie najwieksza popularnoscia wsrod respondentéw z duzych
miast (powyzej 200 tys. mieszkancow) — 34%. Z kolei w Srednich
i matych miastach z takiego rozwiazania korzysta odpowiednio 22% i
23% badanych. Najmniej liczna grupa ankietowanych to mieszkancy

wsi — 21%. Kobiety czesciej robig zakupy online niz mezczyzni, ale
jest to niewielka réznica - 52% w stosunku do 48%. Zakupy

w Internecie to domena e-konsumentéw z wyzszym wyksztalceniem
(40%), co moze mie¢ zwigzek z ich sytuacja materialng."

Kupujacy online zazwyczaj maja 35-49 lat (833%), ale zaraz za nimi
znajduja sie respondenci 50+ (30%). To osoby, ktére cenig wygode
i maja Srodki finansowe. To potencjalni dziadkowie. Nalezy
zaznaczyC, ze co 5 ankietowany ma 25-34 lata. Zakupy w sieci
najrzadziej robig internauci w wieku 15-24 lat — 177%."

2%

Badania zawarte w raporcie “E-commerce w Polsce 2022"pokazuja, ze kobiety czesciej
robiag zakupy online niz mezczyzni, ale jest to niewielka réznica - 52% w stosunku do 48%

[10] Zrédto: https://harbingers.io/blog/rynek-e-commerce-w-polsce-2023-kluczowe-trendy
[11] Zrédto: https://www.iab.org.pl/aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny/
[12] Zrédto: https://harbingers.io/blog/rynek-e-commerce-w-polsce-2023-kluczowe-trendy
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Nie zapominajmy rowniez o grupie seniorow, ktéora wbrew
przyjetym stereotypom jest coraz bardziej aktywna zaréwno w social
mediach, jak 1 w e-commerce. Seniorzy-internauci to grupa coraz
bardziej swiadoma i aktywna, jesli chodzi o zachowania online.
W zdecydowanej wigkszosci korzystaja z Internetu na co dzien, a przy
tym robia zakupy online 1 uzywaja nowoczesnych platnosci
cyfrowych. Potrzebuja jednak wiedzy i edukacji na temat nowych
narzedzi digitalowych.

Wedtug raportu ,Pokolenie Silvers w e-commerce 20227, az 65%
badanych senioréw w grupie wiekowej 60+ dokonuje w Internecie
zakupow przynajmniej raz w miesigcu. Niestety w wielu przypadkach
nie jest doceniany potencjal zmian w grupach demograficznych
w Polsce.

,Cyfrowi seniorzy” to wazna grupa spoteczna, ktéra nalezy adresowac
w strategiach rozwojowych firm tym bardziej dzialajacych
W segmencie e-commerce.

@D 86%

Wedtug raportu ,,Pokolenie Silvers w e-commerce 2022", az 86% badanych senioréw
w grupie wiekowej 60+ codziennie korzysta z Internetu.

7 raportu Fundacji Kobiety e-biznesu , Trendy w e-commerce 2023”
wynika rowniez, ze pomimo duzego zainteresowania i aktywnosci
seniorow w Internecie potrzebuja oni wsparcia. Ponad 1/3 seniorow
chcialaby dowiedzie¢ si¢ wiecej o tym jak instalowa¢ przydatne
programy.
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Uwaga! Blisko 4 mln Polakow nie korzysta
z Internetu. Wykluczenie cyfrowe Polakow wynosi
obecnie 8% - wynika z najnowszego raportu
~Wlaczenie Cyfrowe”, przygotowanego przez
Fiberhost w 2022 roku.

Dostosowanie serwiso6w internetowych, czytelnosci i1 prostoty
w nawigacji dla seniorow by¢ moze bedzie kolejnym dzialaniem na
etapie dynamicznego rozwoju e-commerce, ktéorym pomoze
technologia i1 sztuczna inteligencja.” Z raportu ,Wiaczenie Cyfrowe”,
przygotowanego przez Fiberhost w 2022 roku, wynika, ze w 2021
roku 92% gospodarstw domowych w Polsce mialo dostep do
Internetu. Poziom 8% wykluczonych cyfrowo Polakow budzi jednak
optymizm, gdy porownamy go z ostatnimi latami."

Wedle raportu ,,Wiaczenie Cyfrowe”, przygotowanego przez Fiberhost w 2022
roku, wykluczenie cyfrowe Polakéw w 2021 roku wynosito 8%.

Motywacje zakupow do e-zakupow:

Gléwnym czynnikiem motywujacym do robienia zakupow w sieci jest
calodobowa dostepnosé¢, tak deklaruje ponad 75% ankietowanych.
Natomiast cena zajmuje 3 miejsce wsrod powodow sktaniajacych do
zakupow w sieci.”

[18] Zrédlo: https://www.kobietyebiznesu.pl/trendy-w-e-commerce-2023
[14 Zrédto: https://www.telepolis.pl/wiadomosci/prawo-finanse-statystyki/polska-raport-wykluczenie-cyfrowe-2022q3
[15] Zrédto: https://harbingers.io/blog/rynek-e-commerce-w-polsce-2028-kluczowe-trendy
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Badania Izby Gospodarki Elektronicznej pokazuja, ze 18%
konsumentéw dokonuje zwrotow, a kolejne 38% podkresla, ze czesto
chce odesta¢ produkt.”

Potwierdzaja to badania Gemiusa, wedlug ktérych 41% przedstawicieli
generacji ,,Z” 1 39% generacji ,X” ceni e-sklepy za mozliwos¢ zwrotu
i oczekuje, ze mozna tego dokonac¢ za darmo.” Wobec powyzszego
uproszczenie procedur zwrotu jest istotnym czynnikiem przy
podejmowaniu decyzji zakupowych przez klienta.

Z.godnie z badaniami ,Zachowania e-konsumentéw w Polsce w 2022
roku” czynnikami motywujacymi do robienia zakupéw online s3
oszczednos$¢ czasu (68%), dostepnos¢ o kazdej porze (66%) oraz
mozliwo$¢ dokonania zakupu z domu (62%)."

Wedle badania PayU ,,Nastroje zakupowe
e-konsumentoéw w Polsce”, az 66%
e-konsumentéw wskazuje, ze dostepnos¢é
o kazdej porze jest dla nich czynnikiem
motywujacym do zakupdw online.

667

[16] Zrédlo: https://www.dlahandlu.pl/e-commerce/wiadomosci/e-commerce-coraz-lepiej-odpowiada-na-potrzeby-
zakupowe-polakow,109367.html

[17] Zrédlo: https://www.dlahandlu.pl/e-commerce/wiadomosci/e-commerce-coraz-lepiej-odpowiada-na-potrzeby-
zakupowe-polakow,109367.html

[18] Zrédto: https://poland.payu.com/news/nastroje-zakupowe-e-konsumentow-w-polsce/
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https://www.isbtech.pl/2022/06/apaczka-pl-90-proc-klientow-pozytywnie-kojarzacych-procedure-zwrotu/
https://www.isbtech.pl/2022/06/apaczka-pl-90-proc-klientow-pozytywnie-kojarzacych-procedure-zwrotu/
https://wiadomoscispozywcze.pl/artykuly/9718/blisko-20-e-konsumentow-dokonuje-zwrotow-co-jest-dla-nich-kluczowe/
https://wiadomoscispozywcze.pl/artykuly/9718/blisko-20-e-konsumentow-dokonuje-zwrotow-co-jest-dla-nich-kluczowe/

Potwierdzaja to wyniki raportu ,E-commerce w Polsce 2022”
wskazuja, ze glowne czynniki motywujace do zakupow online
pozostaja niezmienne. Tym, co najczesciej zacheca konsumentow do
e-commerce, jest calodobowa dostepnosc¢ (element wskazany przez
ponad % badanych).

Wedle raportu ,,E-commerce w Polsce
2022", az 67% badanych wskazuje na
motywator w postaci ceny,
atrakcyjniejszej w sklepach online niz
w sklepach tradycyjnych.

67%

Kolejnymi czesto wymienianymi elementami s3 tez te zwigzane
z wygoda zakupow: brak koniecznosci jechania do sklepu oraz
nieograniczony czas na wybor poszukiwanego produktu. Zajmuje on
3. miejsce w rankingu czynnikow motywujacych do zakupoéw online,
co wskazuje, ze przy obecnej sytuacji inflacyjnej, mozliwosc
oszczednosci jest coraz wazniejszym powodem kupowania
w Internecie. Nie odnotowano réwniez istotnych zmian
w zachowaniach zakupowych online, wynikajacych z plci, wieku czy
statusu ekonomicznego badanych. Bioragc pod uwage badania z 2022
roku, mezczyzni, w porownaniu do kobiet, czesciej kupuja online
sprzet RTV/AGD, telefony, smartfony i akcesoria, samochody oraz
czesci samochodowe, sprzet i oprogramowanie komputerowe, gry,
a takze artykuly dla kolekcjonerow.

FKzr:anmeniéw

29



Natomiast osoby w wieku 25-49 relatywnie czesciej niz pozostale
grupy kupuja produkty z wiekszosci kategorii. Najmtodsi klienci
sklepow online (osoby do 24 roku zycia) chetnie kupuja bilety do kina
czy teatru, gry komputerowe 1 bizuterie. Natomiast problemy
napotykane przy zakupach online wigza si¢ przewaznie z trzema
obszarami: dlugim oczekiwaniem na dostawe, jej wysokimi kosztami
oraz natretnymi reklamami wczesniej ogladanych produktow. S3 to
elementy wskazywane najczesciej przez wszystkie grupy kupujacych,
ale jednoczesnie widocznie mniej problematyczne dla oséb
najstarszych, ktére o wiele rzadziej wskazuja na jakiekolwiek
problemy podczas procesu zakupowego. S3 to tendencje raczej stale,
bez wzgledu na warunki ekonomiczne czy sytuacje pandemiczna.”

Wedle wynikéw badania ,(Nie)Swiadomy Konsument 2023
przeprowadzonego przez Fundacje Forum Konsumentow we
wspotpracy z Amazon z okazji Swiatowego Dnia Konsumenta 2023
tylko 20% respondentoéw pozytywnie ocenia swoj poziom znajomosci
praw konsumenckich, a jednoczesnie niemal potowa respondentow
(47%) czuje potrzebe uzupelnienia wiedzy w tym zakresie.”

Wedle wynikéw badania ,,(Nie)Swiadomy Konsument 2023"[2] tylko 20%
respondentéw pozytywnie ocenia swoj poziom znajomosci praw konsumenckich.

[19] Zrédto: https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny.html
[20] Badanie przeprowadzone przez Ogélnopolski Panel Badawczy ,,Ariadna” metoda ankieta na panelu Ariadna i CAWI
w terminie od 8 do 6 marca 2028 roku. Badani to osoby w wieku 18+/N=1045/.
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Az 45% badanych uwaza, ze wiedza Polakow w obszarze znajomosci
praw konsumenckich jest staba.” Otrzymane wyniki zwroécity uwage
na koniecznos¢ edukacji Polakow w temacie praw konsumenckich,
m.in. prawa do rzetelnej informacji, prawa do reklamacji, prawa do
korzystania ze swoich praw i dokonywania §wiadomych wyborow
konsumenckich.

Wigkszos$¢ respondentow (72%) nigdy nie zostalo oszukanych podczas
zakupow online, co ewidentnie stanowi o podniesieniu jakoSci
swiadczonych przez sprzedawcow ustug. Nadal jednak 36%
respondentow dokonato zakupu wadliwego produktu lub zlej jakosci.
W zwigzku czym jest to sfera, ktéra nadal wymaga intensywnych
i skoordynowanych dzialan z zakresu edukacji i podniesienia
swiadomosci konsumentow.”

Warto w tym miejscu wspomnie¢ roéwniez o rozwoju nowych
technologii oraz social mediéw, co ma znaczacy wplyw na segment
e-commerce.

Utrzymuje sie efekt po pandemii, w ktérym video content marketing
byl atrakcyjna forma tresci w Internecie. Konsumenci ogladaja wiece;
filmow online zawierajacych tresci marketingowe i sprzedazowe, niz
kiedykolwiek wczesnie;.

@D 967%

Wedtug raportu ,,The State of Video Marketing 2023"” 96% internautéw
ogladato w 2022 roku filmy objasniajace cechy ustugi lub produktu.

[21] Badanie przeprowadzone przez Ogoélnopolski Panel Badawczy ,Ariadna” metoda ankieta na panelu Ariadna i CAWI
w terminie od 3 do 6 marca 2023 roku. Badani to osoby w wieku 18+/N=1045/.
[22] Badanie przeprowadzone przez Ogélnopolski Panel Badawczy ,, Ariadna” metoda ankieta na panelu Ariadna i CAWI
w terminie od 3 do 6 marca 2023 roku. Badani to osoby w wieku 18+/N=1045/.
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W 2022 roku ponad 91% ankietowanych potwierdzito, ze chca ogladac
wiecej filmow online od swoich ulubionych marek. Rosnie tez czas
ogladania tresci video w 2022 roku spedziliSmy go o 30 % wiecej niz
w 2021 roku. Najbardziej popularnym kanalem jest platforma
YouTube, ktéra ma juz 25 mln uzytkownikow.”

Wedle raportu ,,The power of social & live commerce, 2022” Fundagji
Kobiety e-biznesu liczba oso6b deklarujacych robienie zakupéw
w social mediach oraz wykorzystujacych social media jako kanatl
sprzedazy konsekwentnie ros$nie. Najchetniej konsumenci dokonuja
zakupu odziezy i obuwia.

307

Wedle wynikéw z Il edycji badania ,,The power of social & live commerce” obecnie
juz 36% konsumentéw w Polsce kupuje przez platformy spotecznosciowe.

Zakupow w czasie transmisji live (tj. na zywo) dokonat juz co czwarty
Polak, a co dziesiaty robi to czesto. Najlepiej oceniang motywacja do
tego typu zakupow pozostaja atrakcyjne ceny (562%), mozliwosc
lepszego obejrzenia produktu (51% vs. 27% w 2021) oraz mozliwosc
kupna unikalnych produktow (42%).*

Nalezy zatem uwzglednic nie tylko trendy i social media, ale rowniez
udzial mtodego pokolenia w rozwoju e-commerce. W role kupujacych
i sprzedawcow wchodza bowiem przede wszystkim osoby w wieku 25-
34 lat, a w tej grupie wiekowej takie dzialania zadeklarowalo az 40%
badanych.”

[28] Zrédlo: https://www kobietyebiznesu.pl/trendy-w-e-commerce-2023/
[24] Zrédto: https://www.kobietyebiznesu. pl/trendy w-e-commerce-2023/
[24] Zrédto: https://www.kobietyebiznes~ ~* "~ -
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Nie ma jednego konsumenta.

W zwiazku z tym czeste uogolnienie
danych nie daje nam pelnego obrazu
postaw 1 zachowan konsumentow
w segmencie e-commerce. Chociaz
wiekszosc Polakow kupuje online,
nadal istnieja grupy konsumentow,
ktorzy mierza sie z barierami
zwiazanymi z dostepem do Internetu
1 segmentu e-commerce.
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WACHLARZ MOZLIWOSCI,
NIEOGRANICZONY WYBOR,
WYGODA, CZYLI ZA CO TAK

NAPRAWDE KONSUMENCI

UWIELBIAJA ZAKUPY
W ONLINE?




Konsument uznaje e-commerce za optymalny kanat zakupowy
z wielu powodow, ktore przyczyniaja sie do wygody i satysfakgji
podczas procesu zakupowego. Zdaniem Forum Konsumentow
kluczowe zalety e-commerce dla konsumentow to:

Wygoda i dostepnosc:

E-commerce umozliwia konsumentom dokonywanie
zakupow z dowolnego miejsca i o dowolnej porze, bez
koniecznosci wychodzenia z domu. To oszczedza czas
i wysilek, a takze daje dostep do wielu produktow i ustug,
ktore moga by¢ niedostepne w tradycyjnych sklepach
stacjonarnych.

Kupowanie online jest przede wszystkim niezwykle szybkie
1 wygodne. Konsumenci moga dokonywac¢ zakupow z dowolnego
miejsca i o dowolnej porze, bez koniecznosci fizycznego udania sie do
sklepu. Maja szeroki wybor i bez nadmiernej trudnosci moga znalez¢
to, czego potrzebuja.

W Internecie latwo mozna rowniez poréwnac ceny roznych
produktéow i znalez¢ najlepsze oferty, co pomaga konsumentom
zaoszczedzi¢ pienigdze. Zakupy online pozwalaja unikngé¢ tlumow,
kolejek i innych uciazliwosci zwigzanych z tradycyjnymi sklepami
stacjonarnymi.

Konsumenci maja prosty i szybki dostep do szczegoétowych informacji

o produktach, opinii innych konsumentéw oraz ocen, co pomaga
w podjeciu lepiej przemyslanych decyzji zakupowych.
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Szerszy wybor:

Dzigki e-commerce konsumentom otwiera si¢ dostep do
ogromnej liczby produktow z roéznych kategorii. Moga
porownywac ceny, marki i recenzje, co pozwala im dokonac
bardziej sSwiadomych zakupow.

Konsument ma w e-commerce szerszy wybor dzieki mozliwosci
dostepu do ogromnej liczby produktéw z roéznych Kkategorii,
oferowanych przez réznych sprzedawcéw. Internetowy handel
umozliwia poréwnywanie cen, marek i recenzji, co pozwala na
dokladniejsze zrozumienie wartosci produktow przed zakupem. To
takze umozliwia odkrycie rzadziej spotykanych lub unikatowych
produktéow, ktoére moga byc niedostepne w stacjonarnych sklepach.

Korzystniejsze ceny i1 promocje:

E-commerce czesto oferuje konkurencyjne ceny i roznego
rodzaju promocje, ktore moga obnizy¢ koszty zakupow.

Sprzedawcy, zaréwno ci online, jak i offline, maja mozliwosc¢
stosowania promocji i obnizek cen swoich towarow, jednak od
momentu wprowadzenia Dyrektywy OMNIBUS postugiwanie sie
takimi technikami marketingowymi musi by¢ w pelni uczciwe i nie
moze narazac klienta na dodatkowe koszty. Zgodnie z trescig art. 6a
dyrektywy OMNIBUS w kazdym ogloszeniu o obnizce ceny podaje
sie wczesniejsza cene stosowang przez podmiot gospodarczy przez
okres§lony okres przed zastosowaniem obnizki ceny. WczeSniejsza
cena oznacza najnizsza cene stosowang przez podmiot gospodarczy
w okresie, ktory nie moze byc¢ krotszy niz 30 dni przed
zastosowaniem obnizki ceny.



Recenzje 1 opinie:

Konsumenci e-commerce przewaznie udostepniaja recenzje
i opinie na temat produktéw i sklepow, co pozwala innym
konsumentom dokona¢ lepszego wyboru 1 uniknac
potencjalnych rozczarowan.

Co istotne — do chwili wejscia w zycie zmian wprowadzonych przez
dyrektywe OMNIBUS sprzedawca internetowy mial mozliwosc
stosowania dowolnych zasad w odniesieniu do umieszczania opinii na
temat swoich produktow lub ustug. W praktyce dosy¢ czesto
wygladato to tak, ze czes¢ takich opinii nie podlegata weryfikacji
i jedna osoba mogla ich wystawic¢ kilkanascie lub kilkadziesiagt bez
wzgledu na to, czy faktycznie byla klientem danego sklepu
internetowego.

Dyrektywa  OMNIBUS  przeciwdziala czynom  nieuczciwej
konkurencji pod postacig umieszczania nieprawdziwych opinii o
produktach i ustugach danego przedsigbiorcy.

Od 1 stycznia 2023 roku kazdy sprzedawca/ustugodawca jest
zobowigzany do zweryfikowania wystawionej opinii, jesli planuje ja
upubliczni¢. W przypadku kontroli ze strony UOKiK lub zarzutu
konsumenta albo innego przedsiebiorcy wiasciciel sklepu bedzie
musial udowodnié, ze dana opinia jest prawdziwa 1 wiaze si¢
z zakupem konkretnego produktu lub ustugi.

Wygodne metody platnosci:

E-commerce oferuje ré6znorodne metody platnosci, co
sprawia, ze dokonywanie transakcji jest latwiejsze
i bezpieczniejsze.
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Metody platnosci w e-commerce obejmuja réznorodne sposoby,
ktore konsumenci moga wybra¢ do dokonywania platnosci za zakupy

online. Najczesciej wybierane metody platnosci to:

To najpopularniejsza metoda platnosci w e-commerce. Konsumenci
moga placic¢ za zakupy za pomocg kart debetowych, kredytowych lub
przedptaconych, takich jak Visa, Mastercard, American Express, itp.

Konsumenci moga dokonywac platnosci przez tradycyjne przelewy
bankowe lub systemy platnosci online, ktoére pozwalaja na
bezposredni transfer sSrodkow z konta bankowego.

Platformy platnosci cyfrowych, takie jak PayPal, Google Pay czy
Apple Pay, umozliwiaja konsumentom dokonywanie ptatnosci online
za pomoc3 zapisanych danych karty lub konta bankowego.

Niektore sklepy internetowe oferuja opcje platnosci za pobraniem,
ktéra umozliwia klientom =zaplacenie za zakupy w momencie
dostawy.

W niektorych przypadkach mozna réwniez placi¢ za zakupy online
za pomoc3 kryptowalut, takich jak Bitcoin, Ethereum itp.

Konsumenci dokonujacy zakupu online preferujag mozliwos¢ ptacenia
za zakupy za posrednictwem szybkich platnosci, a liderami w tym
zakresie s3: PayU i Przelewy24. Jednoczesnie umocnila si¢ pozycja

platnosci mobilnych (np. BLIK), ktore s3 preferowane przez niemal
6 na 10 badanych.”

[26] Zrédto: https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny.html

;zr:srzmenféw
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W najmlodszej grupie wiekowej platnosci mobilne s3a bardziej
popularne niz szybkie przelewy przez serwisy platnosci. Najmniej
popularne 1 najrzadziej wymieniane s3 platnosci mobilne za
posrednictwem SMS, kodow QR oraz ptatnosci ratalne.”

Sledzenie przesytek:

Kupujacy moga §ledzi¢c swoje zamoéwienia w czasie
rzeczywistym i dokladnie wiedziec, kiedy otrzymaja swoje
produkty, co przyczynia si¢ do wiekszej pewnosci
i zadowolenia z zakupow.

Wymiana 1 zwroty:

Sklepy internetowe czesto oferuja przyjazne polityki
wymiany i zwrotow, co sprawia, ze proces reklamacji jest
mniej skomplikowany i bardziej zadowalajacy.

Konsument docenia w e-commerce mozliwos¢ szybkiego
1 bezproblemowego dokonania wymiany i zwrotu danego towaru,
poniewaz daje im to poczucie wiekszej pewnosci 1 bezpieczenstwa
podczas zakupow online. W razie niezadowolenia z produktu klienci
maja mozliwos¢ bezproblemowego zwrotu i odzyskania swoich
pieniedzy lub wymiany na inny produkt, co zwigksza ich zaufanie do
platformy sprzedazowej. Ta elastycznos¢ w podejsciu do zakupow
online daje klientom wigksza swobode w eksplorowaniu réznych
produktéw i marki bez ryzyka utraty Srodkow w przypadku
nieodpowiedniego wyboru.

[27] Zrodto: https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce-2022-juz-dostepny.html
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Teoretycznie ogromng zaletq zakupow online jest — zapewniana w razie
niezadowolenia z produktu - mozliwosc bezproblemowego zwrotu
1 odzyskania swoich pieniedzy lub wymiany na inny produkt. Niestety wiele
0s0b nie korzysta z tej mozliwosci, gdyz wydaje im sig to zbyt skomplikowane,
choc wcale takie nie musi byc. To przekonanie blokuje je jednak przed probg
dokonania zwrotu zakupionej rzeczy. Dla tych 0sob kupowanie w Internecie
moze byc problemem — wskazuje prof. Dominika Maison.

Aktualne trendy w e-commerce maja rowniez kluczowe znaczenie,
bowiem wplywajg na sposob, w jaki konsumenci dokonuja zakupow
i komunikuja sie¢ z markami, wplywaja na ich doswiadczenia
zakupowe 1 zachecaja do korzystania z nowoczesnych serwisow
sprzedazowych.

Ponadto szybkie tempo zycia i rosngce wymagania konsumenckie
sklaniajg sklepy internetowe do cigglej optymalizacji user experience.
Dlatego klienci oczekuja tatwego, intuicyjnego korzystania ze stron,
ich szybkiego ladowania oraz mozliwosci tatwego znalezienia
potrzebnych informacji oraz produktow.

;cc’)r:srzmenféw
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Zdaniem Forum Konsumentéw najwazniejsze aktualnie trendy dla
konsumentéw w branzy e-commerce to:

Szybka sprzedaz (tzw. flash sale):

Szybkie sprzedaze, znane takze jako ,flash sale”, to
krotkotrwale promocje lub wyprzedaze, ktére wywoluja
duze zainteresowanie wsrod konsumentow, m.in. ze
wzgledu na krotki okres trwania. Maja one znaczenie,
poniewaz pobudzaja motywacje zakupowa, tworzac
jednoczesnie uczucie ekskluzywnosci.

Zakupy na zywo (tzw. live shopping):

Zakupy na zywo, czyli streamowanie tresci wideo
z mozliwoscig natychmiastowego zakupu produktow, staja
sie coraz bardziej popularne. Ten trend angazuje
konsumentow w czasie rzeczywistym i pozwala na interakcje
z marka oraz zwigksza uczestnictwo w zakupach.

Zakupy abonamentowe:

Konsument wybiera w danym sklepie konkretny zestaw
produktow, ktore wysylane sa do niego cyklicznie, a oplata
automatycznie pobierana jest z rachunku za pomoca
podpietej do konta klienta karty platniczej. Tego typu
zakupy upowszechniaja sie w przypadku zakupow
produktéow codziennego wuzytku, jak artykuly chemii
domowe;.




Wielokanalowos¢ (tzw. omnichannel):

Konsumenci oczekuja spéjnego doswiadczenia zakupowego
w roznych kanalach sprzedazy, takich jak sklepy
internetowe, aplikacje mobilne 1 sklepy stacjonarne.
Wielokanatowos$¢ jest istotna, poniewaz umozliwia klientom
plynne przechodzenie migedzy réznymi punktami kontaktu
z marka.

Metoda "kup teraz, zaptac poznie;j":

Ta metoda pozwala konsumentom na dokonywanie
zakupow 1 oplacanie ich pézniej w wyznaczonym terminie.
Ma znaczenie szczegélnie dla konsumentow, ktorzy nie
maja srodkow do zaplacenia ,.,tu i teraz”.

Dziatania proekologiczne:

Czes¢ konsumentow zwraca uwage na firmy, ktére angazuja
sie w zrownowazony rozwOj i podejmuja dzialania
odpowiedzialne spotecznie. Wprowadzanie
zrownowazonych praktyk moze przyciggac klientoéw, ktorzy
swiadomie wybieraja firmy o pozytywnym wplywie na
srodowisko. To jednak nadal mniejszosciowa grupa,
wigkszos¢ konsumentow nadal tylko deklaruje swoje
zainteresowanie ekologig.
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W tym miejscu nalezy jednak wskazac, ze wielu konsumentéw nie
dokonuje Sswiadomych wyboréw, czego przyktadem s3 badania
1 raporty wykazujace na rozdzwiek pomiedzy deklaracjami
konsumentéw, a ich faktycznymi decyzjami, wyborami i sposobem
postepowania. Przyktadem rozbieznosci pomiedzy deklaracjami
konsumentow a ich faktycznymi decyzjamiw e-commerce moze byc¢
sytuacja, w ktorej klienci wyrazaja silne postawy wobec ekologii
i zré6wnowazonego rozwoju, ale ostatecznie wybieraja tansze
produkty, pomijajagc te oznaczone jako bardziej przyjazne dla
srodowiska. Mimo, ze konsumenci moga wyraza¢ cheé wspierania
zrownowazonej konsumpcji, w momencie dokonywania zakupéw ich
decyzje czesto sg bardziej ukierunkowane na aspekt ekonomiczny.

Zjawisko, zwane "Green Gap" (fj. Zielona Réznica), podkresla potrzebe
podejmowania przez konsumentéw bardziej konsekwentnych
wyborow w celu rzeczywistego wspierania produktéow i marek, ktore
angazuja sie¢ w dzialania na rzecz srodowiska. Dla firm w e-commerce
stanowi to wyzwanie, aby skutecznie taczyc¢ aspekty zréwnowazonego
rozwoju z konkurencyjnymi cenami, co moze zmniejszy¢ rozdzwiek
miedzy  deklaracjami konsumentow a ich rzeczywistymi
zachowaniami zakupowymi.

Uwaga! Konsumenci, korzystajac z e-commerce,
biora pod uwage kilka istotnych zmiennych
czynnikow. Dla wiekszosci cena jest kluczowa przy
dokonywaniu wyboru. Rowniez jakos¢ produktow
1 uslug stanowi istotny aspekt, ktory wplywa na ich
satysfakcje i zadowolenie z zakupow online.
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Konsumenci przed dokonaniem wyboru zakupowego porownuja
oferty, szukajac najlepszych okazji i promocgji. Bezpieczenstwo
transakcji 1 ochrona danych osobowych stanowig dla nich istotne
aspekty. Dlatego tez konsumenci szukaja sklepow, ktore zapewniaja
zaawansowane zabezpieczenia i certyfikaty bezpieczenstwa. Wygoda
zakupow 1 intuicyjna nawigacja na stronie sg rowniez kluczowe, gdyz
klienci preferuja prosty i szybki proces dokonywania zamowien.

Konsumenci, dokonujgc wyboru sprzedawcy, coraz czescie] kierujg sig
rowniez wygodq 1 oszczegdnoscig czasu, ktorego z racji coraz szybszego trybu
zycia majg coraz mniej. Stqd firmy e-commerce muszq stale poprawiac swojq
wydajnos¢ operacyjng, by sprostac oczekiwaniom konsumentow. Z pomocq
e-commerce przychodzi automatyzacja procesow sprzedazowych oraz obstugi
klienta. Obecnie w wielu sklepach online obstuga klientow odbywa si¢ za
posrednictwem wirtualnych asystentow, ktorzy w ulamku sekundy mogg
dostarczyc klientowi aktualnej informacji o statusie zamowienia czy wysytki
— uwaza Robert Barnaciak.

Ostatecznie, obstuga klienta i mozliwos¢ tatwego kontaktu z obstuga
stanowia wazny czynnik, gdyz klienci oczekuja profesjonalizmu
1 szybkiej reakcji w przypadku problemoéw lub pytan. Wszystkie te
aspekty maja kluczowe znaczenie dla konsumenckiego doswiadczenia
e-commerce i wplywaja na satysfakcje i lojalnos¢ klientow wobec
danego sklepu internetowego.

izr:srzmenféw
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Segment e-commerce dla wielu
konsumentow jest bardzo atrakcyjny.
Konsumenci doceniajg przede

wszystkim wygode, szeroki wybor
1 dostepnosc¢ zakupow online.
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PHISHING, ZLOSLIWE
OPROGRAMOWANIE,
KRADZIEZ TOZSAMOSCI
— CO ZNIECHECA
KONSUMENTOW DO
E-COMMERCE I JAK MOGA
ZADBAC O SWOJE
BEZPIECZENSTWO?




Dzisiaj bezpieczenstwo konsumentow w e-commerce jest waznym
elementem, szczegdlnie w zwiazku =z licznymi zagrozeniami
w Srodowisku online. Konsumenci moga mie¢ obawy zwigzane
z przekazywaniem danych osobowych i ptatnosciami online.

Oczekiwania konsumentow wobec bezpieczenstwa sg coraz wyzsze
(nawet jesli do konca nie rozumiejag mechanizmow zabezpieczajacych
i regul), a sklepy e-commerce musza podejmowac odpowiednie
dziatania, aby chronic prywatnosc i dane swoich klientow.

Niestety, nadal istnieje wiele elementow i czynnikow, ktére moga
zawiesé, a tym samym stanowiC niebezpieczenstwo dla konsumentow
dokonujacych zakupow online.

Przede wszystkim zagrozeniem dla konsumentow moga by¢ stabe lub
nieaktualne zabezpieczenia techniczne, brak odpowiedniej ochrony
przed atakami cybernetycznymi i niezabezpieczone potgczenia SSL.
Wszystko to moze narazac¢ dane osobowe i platnosci konsumentow na
ryzyko kradziezy lub manipulacji.

Brak odpowiednich polityk bezpieczenstwa, stabe zarzadzanie
danymi i brak monitoringu przepltywu danych moga prowadzi¢ do
luk w zabezpieczeniach, ktore wykorzystuja cyberprzestepcy.
Nieautoryzowane dostepy do baz danych i braki w przestrzeganiu
regulacji dotyczacych ochrony danych osobowych rowniez stanowig
powazne zagrozenie dla konsumentow.

;cc’)r:srzmenféw
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— 66

E-commerce, mimo swoich wielu mniewqgtpliwych zalet, ma rowniez
negatywne strony, ktore mogq byc problemem dla wielu konsumentow. Po
pierwsze dla niektorych o0sob problemem moze byc nadmiar wyboru
— konsumenct z trudnosciami w podejmowaniu decyzji mogqg cuc Ssig
zagubient w ogromnej liczbie ofert w Internecie. Drugim problemem moze byc
ochrona prywatnosci. Wiele osob nie wie, jak jg chronic, jak wybierac opcje
chronigce prywatnosc, jak sprawdzic, czy sklep internetowy jest godny
zaufania albo, czy skierowana do niego reklama lub informacja sprzedazowa
jest wiarygodna. Kolejnym problemem sq wszelkiego rodzaju zgody czy
regulaminy, ktore trzeba zaakceptowac, aby dokonac zakupu. Wigkszosc 0sob
tych informacji nie czyta, gdyz zajmuje to czas, a czesto jest po prostu
niezrozumiate. Konsekwencjg oczywiscie mogq byc kosztowne pomytki 1 straty
po stronie konsumenta — uwaza prof. Dominika Maison.

99 —

Forum Konsumentow wskazuje na potencjalne zagrozenia dla
bezpieczenstwa danych konsumentéw podczas dokonywania
zakupoéw w ramach e-commerce:

Ol Phishing skierowany do kupujacych:

Cyberprzestepcy wysylaja falszywe e-maile, ktore wygladaja,
jakby byly wystane z prawdziwych sklepow internetowych.
W tych e-mailach znajduja sie linki do falszywych stron
internetowych, ktore wygladaja jak prawdziwe strony
sklepow internetowych. Jesli klient kliknie link i poda swoje
dane osobowe, cyberprzestepcy beda mogli je wykorzystac
do kradziezy danych, pieniedzy lub dokonania zakupéw w
jego imieniu.




Brute force:

Cyberprzestepcy probuja ztamac hasta klientow, uzywajac
do tego specjalnych programow. Jesli cyberprzestepcy uda
sie ztamac hasto, beda mogli uzyskac dostep do konta klienta
i do jego danych osobowych.

Wilamania do systemow informatycznych:

Cyberprzestepcy wykorzystuja luki w zabezpieczeniach
systemow informatycznych e-sklepow, aby uzyskaé¢ dostep
do danych osobowych klientéw, takich jak imig, nazwisko,
adres, numer telefonu, numer karty kredytowej, login
i hasto.

Falszywe reklamy i oferty w social mediach:

Stanowia powazny problem i moga prowadzi¢ do réznych
niepozadanych skutkow, w tym utraty pieniedzy, kradziezy
tozsamosci, a nawet zagrozenia dla bezpieczenstwa
uzytkownikow. Takie oszustwa sa wykorzystywane przez
oszustow i cyberprzestepcow, ktorzy staraja sie wykorzystac
zaufanie ludzi do platform spotecznosciowych.

49



Brak zabezpieczen:

Niektore sklepy internetowe nie stosuja odpowiednich
zabezpieczen, ktére moglyby ochroni¢ dane osobowe
klientow przed atakami cybernetycznymi. Na przyktad
mog3a nie uzywac szyfrowania danych, nie posiadac systemu
zapobiegania wilamaniom lub nie szkoli¢ pracownikow
w zakresie bezpieczenstwa.

Warto w tym miejscu podkresli¢ fakt, ze jednym z gléwnych celow
internetowych  oszustow jest wyludzenie poufnych danych
konsumenta, a w konsekwencji kradziez jego tozsamosci i uzyskanie

dostepu do aplikacji bankowych i zgromadzonych tam $§rodkéw
finansowych.

Wiele problemow zwigzanych z korzystaniem z zakupow przez Internet
wynika nie tyle 2 problemow systemowych, ile specyfiki, czy wrecz nalezatoby
to nazwac, utomnosci cztowieka. Nawet przy wprowadzaniu najbardziej
zaawansowanych zabezpieczen systemowych niektorzy konsumenci bedg
ofiarami przestepstw w steci. Wynika to z tego, ze cztowiek bardzo czesto robi
rzeczy szybko, automatycznie, nie chce sobie zawracac glowy dodatkowymi
procedurami czy czytaniem instrukcji. W tej sytuacji zabezpieczenia w siect
powinny zabezpieczac konsumenta nie tylko przed oszustami i ztodziejami,
ale przed nim samym. Czyli tworzgc zabezpieczenia, powinno sig pamigtac,
ze zwykla nieuwaga jest czesto przyczyng problemow z zakupami w siect
— stwierdza prof. Dominika Maison.
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Jak wskazuje Centralne Biuro Zwalczania Cyberprzestepczosci, jedna
z czesSciej stosowanych przez cyberprzestepcow metod jest rowniez
przejmowanie kont na portalach spolecznosciowych i poprzez
podszywanie si¢ pod wiasciciela konta, masowe rozsylanie
wiadomosci z prosbg o przekazanie kodéw do realizacgji szybkich
platnosci bezgotowkowych.”

Innymi przykladami oszustw internetowych sa obietnice zarobienia
szybkich pieniedzy, falszywe sklepy internetowe, oszustwa
phishingowe, maile ze ztos§liwym oprogramowanym. Zdecydowana
wiekszoS¢  oszustw  zglaszanych do  Europejskich  Centrow
Konsumenckich (ECC-Net) ma miejsce w Internecie (6814 skarg
w latach 2020-2022). Duza czes¢ z nich spotyka konsumentow
(czasami na dobrze znanych) platformach i portalach sprzedazowych
(971 zgloszen). Najczestsza metoda platnosci w sytuacjach oszustwa
zgtaszanych do ECC-Net s3 przelewy bankowe (46% przypadkow
oszustw w poréwnaniu z 18% w ogoélnej liczbie spraw). Platnosci
kartami kredytowymi i debetowymi s3 znacznie rzadziej wskazywane
(80% w przypadkach oszustw w poréwnaniu z 60% w ogolnej liczbie
spraw).”

Ocena bezpieczenstwa konsumentow w e-commerce jest
wieloaspektowa 1 zalezy od wielu czynnikow. Ogolnie rzecz biorac,
znacznie poprawily sie¢ Srodki ochrony danych i1 bezpieczenstwa
stosowane przez przedsigbiorcow, aby chroni¢ dane osobowe
i finansowe swoich klientow. Firmy inwestuja w zaawansowane
technologie  szyfrowania, monitoruja transakcje w  czasie
rzeczywistym w celu wykrywania potencjalnych zagrozen i rozwijaja
procedury zwiazane z bezpieczenstwem.

[28] Zrédlo: https://wadowiceonline.pl/wydarzenia/23331-dzien-bezpiecznego-internetu-mundurowi-apeluja-o-zdrowy-
rozsadek
[29] Zrédlo: https://konsument.gov.pl/archiwum/internetowi-oszusci-nie-spia/
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Jednakze, mimo postepoéw w dziedzinie bezpieczenstwa e-commerce,
nadal istnieja pewne wyzwania i obawy. Jednym z nich jest rosngca
liczba cyberatakow 1 incydentow zwiazanych z naruszeniami danych.
Atakujacy stale ewoluuja swoje metody, a sklepy internetowe musza
by¢ gotowe na reagowanie na nowe zagrozenia. Dodatkowo nadal
istniejg przypadki nieuczciwych sklepow internetowych lub oszustow,
ktorzy probuja wykorzystac luke w bezpieczenstwie w celu osiggniecia
korzysci finansowych na szkode konsumentow.

Uwaga! Dbalos¢ o bezpieczenstwo konsumentow jest
nie tylko kwestia zgodnosci z przepisami, ale takze
budowaniem zaufania wobec marki i zdobywaniem
lojalnosci klientow. Sklepy internetowe powinny
podejsc do tematu bezpieczenstwa z najwyzsza powaga
1 ciaggle monitorowac zmieniajace si¢ zagrozenia.

Przypadki naruszenia praw konsumentéw w e-commerce moga
obejmowac réwniez réznorodne nieprawidlowosci, ktore wplywaja
negatywnie na doswiadczenie zakupowe klientow. Mogg to by¢ m.in.:

Nieprzestrzeganie prawa do odstapienia od

UImMowy:

Niektore sklepy online moga ogranicza¢ lub utrudniaé
konsumentom mozliwos¢ odstgpienia od umowy
w okreslonym czasie, co narusza prawo konsumentéw do
zwrotu towaru bez podawania przyczyny.
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Bledy w informacjach o produktach:

Nieprecyzyjne, btedne lub wprowadzajace w btad informacje
na temat produktow moga wplynac na nieSwiadome decyzje
zakupowe klientéw, ktoérzy otrzymuja inny towar, niz
oczekiwali.

Brak dostatecznych informacji o prawach
konsumenta:

Niektore e-sklepy moga nie udostepnia¢ lub utrudniaé
dostep do informacji o prawach konsumenta, co utrudnia
klientom dochodzenie swoich roszczen w przypadku
problemoéw.

Niedostateczne lub niesprawiedliwe warunki
reklamacji:

Sklepy e-commerce moga utrudnia¢ proces reklamacji,
op6znia¢ jej rozpatrzenie lub stosowac niesprawiedliwe
warunki, co narusza prawo konsumentéw do reklamacji
towaru w przypadku wad lub niezgodnosci z umowa.
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Oszustwa 1 nieuczciwe praktyki:

Niestety, w e-commerce zdarzaja si¢ przypadki oszustw,
w tym falszywe sklepy internetowe, ktére pozyskuja dane
osobowe lub platnosci od klientow, nie dostarczajac
zamowionego towaru.

Nieautoryzowane pobieranie ptatnosci:

Moze zdarzy¢ sig, ze sklepy e-commerce w nieuprawniony
sposob pobieraja platnosci z kart kredytowych klientéw lub
naliczaja dodatkowe oplaty bez ich zgody.

Wszystkie przypadki naruszenia praw konsumentow w segmencie
e-commerce wymagajag interwencji odpowiednich organéw
regulacyjnych oraz edukacji klientow na temat ich praw i sposobow
rozwigzywania problemow w przypadku zakupow online.

Sposoby, ktére moga pomoéc w minimalizacji naruszen praw
konsumentow to:

Ol Bezpieczne polaczenia i certyfikaty SSL:

Sklepy internetowe powinny uzywac¢ szyfrowanych polaczen
(protokét HTTPS) w celu zapewnienia bezpiecznego transferu
danych miedzy przegladarka klienta a serwerem sklepu. Certyfikat
SSL poswiadcza autentycznosc¢ strony i chroni dane konsumenta
przed nieuprawnionym dostepem.
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Bezpieczne platnosci:

Sklepy internetowe powinny oferowa¢ zaawansowane metody
platnosci i partnerowa¢ z zaufanymi dostawcami platnosci online,
aby zminimalizowa¢ ryzyko oszustw 1 kradziezy danych
finansowych.

Wdrazanie zabezpieczen antyfraudowych:

Sklepy internetowe powinny korzysta¢ z zaawansowanych narzedzi.
i technologii do wykrywania i zapobiegania oszustwom, takim jak
narzedzia antyfraudowe czy weryfikacja transakgcji.

Dwuskladnikowa autoryzacja (2FA):

Wdrozenie dwuskladnikowej autoryzacji moze zwigkszy¢ poziom
bezpieczenstwa, wymagajac od konsumentéw dodatkowego
potwierdzenia swojej tozsamosci przy logowaniu lub dokonywaniu
platnosci.

Regularne aktualizacje oprogramowania:

Sklepy internetowe powinny regularnie aktualizowa¢ swoje
oprogramowanie, w tym systemy zarzadzania trescig i narzedzia
zabezpieczajace, aby zapobiega¢ lukom w zabezpieczeniach ktére
moglyby byc¢ wykorzystane przez potencjalnych atakujacych do
nieuprawnionego dostepu.

Audyty bezpieczenstwa:

Przeprowadzanie regularnych audytéw bezpieczenstwa moze pomoc
w identyfikowaniu potencjalnych zagrozen i stabosci w systemach
informatycznych, co pozwoli na szybka reakcje i naprawe
ewentualnych problemoéw.

Oswiadczenia o prywatnosci 1 polityce cookies:

Sklepy internetowe powinny dostarcza¢ czytelne informacje
o polityce prywatnosci, polityce cookies i innych zasadach
przetwarzania danych, aby konsumenci wiedzieli, jakie dane s3a
zbierane i w jaki sposob s3a przetwarzane i wykorzystywane.

FKzr:anmeniéw
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Sklepy internetowe powinny dba¢ o bezpieczenstwo danych
osobowych swoich klientow i przestrzega¢ przepisoOw o ochronie
danych, takich jak Rozporzadzenie @RODO. Zapewnienie
odpowiednich zabezpieczen danych pomoze unikna¢ naruszen
prywatnosci. Konsument moze zweryfikowa¢ w tym aspekcie dany
sklep internetowy poprzez sprawdzenie polityki prywatnosci,
bezpiecznego polaczenia, certyfikatow bezpieczenstwa, opinii
i recenzji oraz przez kontakt z obstugg klienta.

Sklepy internetowe powinny dziala¢ zgodnie 2z etycznymi
standardami i uczciwymi praktykami handlowymi, aby budowac
zaufanie klientéow i unika¢ dzialan, ktére moga prowadzi¢ do
naruszen praw konsumentow. Przykladami etycznych standardéw sa
transparentne ceny 1 opisy produktow, dostgpna na stronie
internetowej polityka prywatnosci czy jasna i zrozumiala polityka
ZWrotow,

Segment e-commerce powinien polozy¢é wiekszy nacisk na
wzmacnianie S§wiadomosci konsumentéw na temat ich praw
i obowiazkéw przy zakupach online, przykladem czego moze by¢
organizowanie kampanii edukacyjnych czy umieszczenie latwo
dostepnych informacji na swojej stronie internetowej, wyjasniajacych
prawa i obowiazki konsumentéw podczas zakupow online.

Sklepy internetowe powinny zapewni¢ proste 1 zrozumialte
procedury reklamacyjne, ktore umozliwia konsumentom latwe
zglaszanie reklamacji oraz szybkie ich rozpatrywanie. Konsument
powinien mie¢ do dyspozycji czytelnie sformutowang polityke
reklamacyjng, intuicyjny formularz reklamacyjny online czy
narzedzia do monitorowania postepu ich reklamacji, na przyklad
poprzez dostep do panelu klienta.

Zapewnienie pelnej przejrzystosci cen produktéw czy kosztow
dostawy. Unikanie ukrytych oplat i niejasnych informacji na temat
cen pomoze unikna¢ dezinformacji po stronie konsumentow
i zniecheci¢ do stosowania nieuczciwych praktyk przez sklepy
internetowe.

;zr:srzmentéw
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Sklepy internetowe moga wspolpracowaé z organizacjami
konsumenckimi, aby uzyska¢ wsparcie i wskazowki w zakresie
ochrony praw konsumentéw oraz podniesienia standardow jakosci
ushug.

Zapobieganie  naruszeniom = praw  konsumentow = wymaga
wspoldziatania wszystkich stron zaangazowanych w e-commerce
— zaréwno sprzedawcoéw, jak i instytucgji rzadowych oraz samych
konsumentéw. DbalosS¢ o uczciwe i etyczne podejscie do handlu
online oraz respektowanie praw konsumentow to fundamenty
zapewnienia  uczciwego 1 zaufanego S$rodowiska zakupowego
w przyszlosci.

;zr:sr:mentéw
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Nadal aktualnym wyzwaniem
W segmencie e-commerce jest
budowanie poczucia bezpieczenstwa

1 zaufania konsumentow.
Niestety negatywne doswiadczenia
konsumentow 1 brak wiedzy na temat
tego, jak unikac pulapek zastawianych
przez nieuczciwych przedsiebiorcow
moga skutecznie zraza¢ konsumentow
do zakupow online.
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JAK KSZTALTUJA
SIE PRAWA KONSUMENTOW
W SEGMENCIE E-COMMERCE?




Rewolucja w S$wiecie konsumentow w Srodowisku cyfrowym
wprowadza nowe wyzwania 1 zmienia sposOb, w jaki prawa
konsumentéw ksztaltuja sie¢ w e-commerce. W miare tego, jak
technologia  rozwija sie, pojawiaja sie nowe regulacje
i przepisy prawne, ktore maja na celu chronic interesy konsumentow
w cyfrowym Srodowisku. Wiele zalet e-commerce generuje
jednoczesnie ryzyka, np. personalizacja ofert oraz informacji moze
jednoczesnie  wzmacnia¢  ,banki informacyjne”, w  jakich
funkcjonujemy. Dlatego przy dostrzeganiu niezaprzeczalnych
mocnych stron e-commerce, warto by¢ swiadomym przystugujacym
konsumentom i konsumentkom praw. Oto one:

RODO zaklada, ze firmy 1 organizacje zbierajace i przetwarzaja dane
osobowe uzytkownikéw, musza uzyska¢ ich wyrazng zgode na te
dzialania. Uzytkownicy maja rowniez prawo do dostepu, poprawiania
1 usuniecia swoich danych osobowych z systemow tych firm. Jednakze
nawet przy takich regulacjach, w srodowisku cyfrowym mozna by¢
sledzonym w roézny sposob. Firmy korzystaja np. z plikow cookie,
pikseli Sledzenia, technologii Sledzenia zachowania uzytkownikow,
analizy big data czy tez zbierania danych z réznych Zzrédet w celu
tworzenia profilu uzytkownika i dostarczania spersonalizowanych
tresci 1 reklam.

Ostatecznym celem tych dzialan jest poprawa doswiadczenia
konsumenta, dostosowanie oferty do indywidualnych preferencji,
a takze doskonalenie marketingu internetowego. Jednakze te praktyki
rowniez wywoluja kontrowersje w kontekscie prywatnosci
i bezpieczenstwa danych.

;cc’)r:srzmenféw
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W zwigzku z tym zawsze wazne jest, aby konsumenci byli §wiadomi
tego, jakie dane s3 zbierane o nich online i w jaki sposob s3 one
wykorzystywane. Przedsigbiorcyi organizacje powinny zatem dziatac
w zgodzie z obowigzujacymi regulacjami dotyczacymi prywatnosci,
ale uzytkownicy powinni réwniez stosowac¢ odpowiednie S$rodki
ochrony danych 1 zachowac swiadomos¢ w kwestii swojej prywatnosci
w Internecie.

Obecnie, w wiekszosci jurysdykcji, nie istnieje specyficzne prawo do
otrzymywania podczas zakupow online niespersonalizowanych ofert,
w tym cen. Jednakze w niektorych krajach istniejg pewne regulacje
dotyczace uczciwego marketingu i praktyk handlowych, ktére moga
mie¢ wplyw na sposob, w jaki przedsigbiorcy prezentuja swoje oferty.

Przykladowo, w Unii Europejskiej, Ogodlne Rozporzadzenie
o Ochronie Danych (RODO) okresla, ze przedsigbiorcy musza
uzyskac zgode uzytkownikow na personalizacje ofert i reklam, bazujac
na ich danych osobowych. Jesli uzytkownik nie wyrazi zgody na
personalizacje, powinien otrzymywac niespersonalizowane oferty.

Ponadto w niektérych krajach moga istnie¢ regulacje dotyczace
przejrzystosci cen 1 ofert, ktére wymagaja, aby firmy jasno
wykazywaly ceny 1 warunki oferowanych produktow, aby unikngc
wprowadzania klientéw w biad.

;cc’)r:srzmenféw
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Ogolnie rzecz biorac, cho¢ nie ma jednoznacznego prawa do
otrzymywania niespersonalizowanych ofert, istnieja przepisy i
regulacje, ktore stawiaja wymagania w zakresie uczciwego
marketingu, przejrzystosci cen 1 ochrony danych osobowych
uzytkownikéw. Odpowiedzialni przedsiebiorcy powinni przestrzegac
tych regulacji i zapewnic, ze oferty i ceny s3 prezentowane w sposob
uczciwy 1 przejrzysty dla wszystkich uzytkownikow. Konsumentom
z kolei powinni by¢ §wiadomi swoich praw i korzysta¢ z opcji, ktore
pozwalaja kontrolowaé, w jaki sposob s3a prezentowane im oferty
1 reklamy w e-commerce.

Prawo konsumenta do uczciwosci 1 poczucia bezpieczenstwa
w e-commerce jest niezwykle istotne dla budowania zaufania
1 ochrony interesow klientow w Srodowisku online. Zapewnienie
jasnych informacgji, bezpiecznych transakcji, ochrony danych
osobowych oraz uczciwego marketingu to kluczowe elementy, ktore
pozwalaja konsumentompodejmowacswiadome decyzje zakupowe
1 cieszy¢ sie pozytywnym doswiadczeniem zakupowym w Internecie.

Przedsigbiorcy dzialajagcy w e-commerce majag moralny i prawny
obowigzek przestrzegania tych praw, co przyczynia si¢ do wzrostu
zaufania klientow 1 rozwoju uczciwe] i1 bezpiecznej przestrzeni
sprzedazowo-zakupowej. Jednoczesnie, konsumentom zaleca sig
korzystanie z dostepnych narzedzi ochrony danych osobowych, aby
lepiej chronic swoja prywatnosc i bezpieczenstwo online.
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Aktualnie, w wigkszosci przypadkow, konsument nie ma prawa do
zadania, aby interakcje w e-commerce byly prowadzone z zywym,
ludzkim rozmoéwca. Wiele serwiséw e-commerce wykorzystuje
automatyzacje 1 sztuczng inteligencje, aby zautomatyzowac interakcje
z klientami, takie jak obstuga klienta, wsparcie techniczne czy
udzielanie odpowiedzi na pytania.

Zautomatyzowane systemy obstugi klienta, chatboty czy interaktywni,
wirtualni asystenci pozwalaja na szybsze 1 bardziej efektywne
odpowiedzi na pytania i potrzeby klientéw. Jednakze niektérzy
klienci moga preferowac interakcje z zywym, ludzkim rozmoéwca,
zwlaszcza w bardziej skomplikowanych i wymagajacych sytuacjach.

Cho¢ prawa konsumentéw w e-commerce czesto skupiaja sie¢ na
takich kwestiach, jak: bezpieczenstwo danych, ochrona prywatnosci,
uczciwosc¢ cen, itp.,prawa dotyczace wyborumiedzy automatycznymi
a ludzkimiinterakcjami nie s3 powszechnie uregulowane.

Jednakze odpowiedzialni przedsigbiorcy e-commerce powinni brac
pod uwage preferencje klientéw i oferowac réznekanaly komunikacji,
aby umozliwi¢ im wybor miedzy automatycznymi a ludzkimi
rozmoéowcami, w zaleznosci od ich potrzebi upodoban. Wprowadzenie
opcji obstugi klienta prowadzonej przez zywego operatora moze
pomoc w budowaniu lepszych relacji z klientami 1 zwiekszeniu ich
satysfakcji z zakupow online.

;cc’)r:srzmenféw
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O 5 PRAWO DO PRZYPOMNIENIA
O NIEAKTYWNYCH SUBSKRYPCJACH,
WTYM O ZBLIZAJACYM SIE
TERMINIE AUTOMATYCZNEGO
ODNOWIENIA SUBSKRYP(CJI

Prawo do przypomnienia o nieaktywnych subskrypcjach oraz
konieczno§¢ uzyskania wyraznej zgody konsumenta przed
automatycznym  odnowieniem  subskrypcji  stanowig  istotne
zabezpieczenia dla uzytkownikéw korzystajacych z ustug online
i offline. Te przepisy maja na celu zwigkszenie przejrzystosci,
eliminacje niechcianych automatycznych odnawianych subskrypcji
oraz ochrone konsumentow przed niepozadanymi optatami.

Zgodnie z tymi przepisami, przedsiebiorcy 1 dostawcy uslug s3
zobowiazani do spelnienia pewnych wymogéw w zakresie
informowania konsumentow o subskrypcjach. W praktyce oznacza to:

1. Wyrazne informowanie o subskrypcji: Przedsigbiorcy musza
jednoznacznie informowac konsumentéw o fakcie, ze dana ustuga jest
subskrybowana i jakie s3 zwigzane z tym oplaty.

2. Poinformowanie o automatycznym odnawianiu subskrypgji:
Konsument musi by¢ poinformowany o automatycznym odnawianiu
subskrypcji 1 planowanych terminach odnowienia, aby miec
mozliwos$¢ decyzji o jej kontynuacji lub rezygnacji.

3. Prawo do anulowania subskrypcji: Konsumentom przyshuguje

prawo do anulowania subskrypcji w dowolnym momencie, bez
dodatkowych kosztow i1 ograniczen.
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Przedsiebiorcy
powinni przypomina¢ konsumentom o istnieniu nieaktywnych
subskrypcji oraz da¢ mozliwos¢ ich reaktywacji lub anulowania.

Dzigki tym zabezpieczeniom konsument ma wigksza kontrole nad
swoimi subskrypcjami, unika nieoczekiwanych oplat 1 jest lepiej
informowany o warunkach korzystania z ustug. Takie przepisy
przyczyniaja si¢ do budowania wigkszego zaufania konsumentéow do
serwisow e-commerce 1 ustug online, a takze poprawiaja ich
doswiadczenie jako uzytkownikow.

Prawo do naprawde bezplatnego okresu prébnego oznacza, ze
konsument powinien mie¢ mozliwos¢ skorzystania z ustugi lub
produktu przez okreslony czas bez ponoszenia jakichkolwiek kosztow.
W tym czasie konsument moze przetestowac i oceni¢ produkt lub
ustuge przed podjeciem decyzji o zakupie.

Bezplatny okres probny jest popularng strategia marketingowg
stosowang w e-handlu. Jednakze niektére oferty bezplatnego okresu
probnego moga by¢é de facto ukrytymi subskrypcjami lub
automatycznym odnawianiem po uplywie okresu prébnego, co moze
prowadzi¢ do niespodziewanych kosztow dla konsumenta.

Dlatego kluczowe jest, aby konsument byl dobrze poinformowany

o warunkach okresu probnego oraz wszelkich kosztach z tym
zwigzanych.
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Firmy powinny dostarczac jasne i rzetelne informacje na temat zasad
korzystania z okresu probnego, daty jego zakonczenia, a takze
mozliwosci  anulowania  subskrypcji lub rezygnacji przed
automatycznym odnowieniem.

Prawo do naprawde bezplatnego okresu probnego pomaga
konsumentom podejmowac bardziej swiadome decyzje zakupowe
i chroni ich przed nieuczciwymi praktykami. Wazne jest, aby
przedsiebiorstwa dzialaly w zgodzie z przepisami i1 gwarantowatly
uczciwe warunki dla konsumentéw, co wplywa na budowanie
zaufania i dlugotrwate relacje z klientami.

Prawo do potwierdzania przy przejsciu z bezplatnego okresu
probnego na ptatng wersje ustugi oznacza, ze konsument powinien
by¢ powiadomiony i musi wyrazi¢ zgode przed automatycznym
przechodzeniem z bezplatnej wersji prébnej na ptatna subskrypcje lub
ustuge. Oznacza to, ze przedsigbiorca nie moze automatycznie
pobiera¢ optat za ustuge po zakonczeniu okresu probnego bez
wyraznej zgody konsumenta.

Uzytkownik powinien otrzymac¢ wyrazne powiadomienie przed
uplywem okresu prébnego, informujace o nadchodzacej zmianie na
platna subskrypcje oraz powinien mie¢ mozliwos¢ wyrazenia zgody
lub rezygnacji z ustugi.
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Zapewnienie prawa do potwierdzania przy przejsciu z bezplatnego
okres probnego na platng wersje ustugi pomaga konsumentom
w podejmowaniu Swiadomych decyzji 1 chroni ich przed
nieoczekiwanymi kosztami. Takie prawo ma zatem na celu
zapewnienie uczciwych praktyk i ochrony intereséw konsumentow.
Przedsigbiorcy powinni z kolei dziala¢c w duchu uczciwosci
1 przejrzystosci, aby zyskac¢ zaufanie klientéow 1 zapewni¢ im
pozytywne doswiadczenia zakupowe.

Obecnie nie istnieje ogdélne prawo, ktore pozwala konsumentom na
okreslenie ,z gory” czasu i Srodkow finansowych przeznaczanych na
korzystanie z ustug cyfrowych. Aktualnie zalezy to od oferty danego
przedsiebiorcy oraz indywidualnych preferencji 1 potrzeb
uzytkownika.

Jednakze, w niektéorych przypadkach, firmy oferuja réznorodne
pakiety subskrypcji lub plany taryfowe, ktore pozwalaja
konsumentom wybra¢ opcje dostosowanga do ich potrzeb.
Przyktadowo, w przypadku platform streamingowych, uzytkownicy
moga wybiera¢ miedzy réznymi planami abonamentowymi, ktore
roznig sie cena i dostepem do tresci.
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Ponadto wiele firm oferuje opcje zarzadzania subskrypcjami, co daje
uzytkownikom kontrole nad czasem 1 wydatkami zwigzanymi
z korzystania z ustug cyfrowych. Uzytkownik moze w kazdej chwili
zrezygnowac z subskrypcji, zmienic¢ plan taryfowy, a takze wylaczyc
lub wlaczy¢ funkcje lub ustugi, ktore speiniaja ich potrzeby.

Wprowadzenie bardziej precyzyjnych regulacji w tej kwestii moze by¢
skomplikowane, poniewaz zalezy od réznych czynnikéw, takich jak
specyfika danej branzy, model biznesowy firmy i preferencje
klientow. Wazne jest, aby przedsiebiorcy dzialajagcy w segmencie
e-commerce dawali wyrazne informacje o swoich wustugach,
warunkach subskrypcji i planach taryfowych, aby umozliwié
konsumentom podejmowanie swiadomych i dobrze przemyslanych
decyzji na temat korzystania z ustug cyfrowych.

W tym kontekscie nalezy réwniez wspomniec¢ o aspekcie ochrony
prawnej konsumentow w e-commerce, ktora ma na celu zapewnienie
im odpowiednich praw i zabezpieczen w trakcie zakupéw online.
Istnieje szereg regulacji 1 przepisoOw prawnych, zaréwno na poziomie
krajowym, jak 1 miedzynarodowym, ktore chronig interesy
konsumentéw w e-commerce.

Przykladem takich regulacji s3:

— na poziomie krajowym:

a) Ustawa o Prawach Konsumenta (np. w Polsce):
o Okresla prawa i obowigzki konsumentéw oraz przedsiebiorcow
w zakresie zawierania umow na odleglos¢ 1 poza lokalem
przedsigbiorstwa.

b) Ustawa o Ochronie Danych Osobowych:

o Reguluje kwestie 2zwigzane 2z przetwarzaniem danych
osobowych w kraju.
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c) Prawo Telekomunikacyjne:
o W  niektéorych  krajach  reguluje  kwestie = zwigzane
z elektronicznymi Srodkami komunikacji, takimi jak e-maile
czy wiadomosci SMS.

— na poziomie Unii Europejskie;:
a) Rozporzadzenie o Ochronie Danych Osobowych (RODO):

o Okresla zasady dotyczace przetwarzania danych osobowych
klientow, dajac im kontrole nad swoimi danymi.

b) Dyrektywa o Prawach Konsumentow:
o Reguluje prawa konsumentow w zakresie umow zawieranych
na odleglos¢ 1 umoéw zawieranych poza lokalem
przedsiebiorstwa.

c) Rozporzadzenie w sprawie Geo-Blokowania:
o Ma na celu eliminacje praktyki geo-blokowania, czyli
dyskryminacji klientow ze wzgledu na ich lokalizacje
geograficzng w zakresie dostepu do towarow i ustug.

(¢]

— na poziomie miedzynarodowym:

a) Konwencja Narodéw  Zjednoczonych 0 Umowach
Miedzynarodowej Sprzedazy Towarow (CISG):
o Stosowana w wielu krajach, reguluje umowy miedzynarodowe;j
sprzedazy towarow.

b) Umowa Narodéw Zjednoczonych o Umowach Dotyczacych
Miedzynarodowego Sprzedazy Towaréw (UNCITRAL):

o Opracowana przez Komisje Narodow Zjednoczonych ds. Prawa
Handlowego Miedzynarodowego (UNCITRAL), pomaga
harmonizowa¢  przepisy  dotyczagce  miedzynarodowej
sprzedazy towarow.
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W swiecie wielkich mozliwosci, jakie
stwarza Swiat online, przestrzeganie
praw konsumenckich, w tym ochrona
danych osobowych, zacznga odgrywac

coraz wiekszg role.
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OGROM PRODUKTOW
I JESZCZE WIECE] OPAKOWAN.
CZY BRANZA
E-COMMERCE MOZE BYC
EKOLOGICZNA?




Segment e-commerce moze dazyc¢ do bycia bardziej ekologicznym
i podejmowac dzialania minimalizujace swéj wpltyw na Srodowisko.
Chociaz duza liczba produktow i opakowan jest wyzwaniem dla cale;j
branzy TSL, istnieje wiele krokow, ktore firmy e-commerce moga
podjac, aby zmniejszy¢ swoje oddzialywanie na sSrodowisko.

E-konsumenci deklaruja, ze zwracaja uwage na polityke zwrotéow
e-sklepu (562%), zanim dokonaja zakupu w danym sklepie
internetowym. Az 67% kupujacych online jest przekonana, ze zwrot
towarow zakupionych przez Internet niesie za sobg negatywny wpltyw
dla srodowiska naturalnego. Ponad 55% internautow zwraca réwniez
uwage na to czy sprzedawca dziala zgodnie ze zréwnowazonym
rozwojem, a dla 74% e-konsumentow aktywne dzialanie w zakresie
odpowiedzialnego biznesu pozytywnie wplywa na wizerunek
e-biznesu. Natomiast 71% e-konsumentow deklaruje, ze zwraca uwage
na to czy dostarczona przesylka jest zapakowana w sposob
ekologiczny, a prawie polowa (49%) doplacilaby za takie rozwigzanie.
68% kupujacych w sieci byloby w stanie poczeka¢ dtuzej na przesyike,
zeby dostac wszystkie zamowione produkty w jednej dostawie.”

Wedle raportu “Odpowiedzialny e-commerce 2021” e-konsumenci coraz czesciej

zZwracaja uwage na to, jak wyglada proces reklamacji (50%), zanim dokonaja
zakupu w danym sklepie internetowym.

[80] Raport Odpowiedzialny e-commerce 2021 powstal na podstawie badania zrealizowanego przez Mobile Institute na
zlecenie Izby Gospodarki Elektronicznej. Badanie zostalo przeprowadzone w pazdzierniku 2021 roku, z wykorzystaniem
metody CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Zebrano odpowiedzi od 1530 internautdéw oraz 54 przedstawicieli firm
rynku e-commerce. Pod uwage wziete zostaly tylko kompletnie wypelnione ankiety.
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arto podkresli¢, ze przytoczone dane sa deklaratywne, co oznacza, ze
nie muszg przekladac sie na realne zachowania. Szczegolnie, ze - jak
pokazuja badania “Ile jest wart CSR? Czyli o tym, jaki jest stosunek
Polakéw do odpowiedzialnosci spotecznej biznesu?” — az 45% Polakéw
twierdzi, ze nie przeszkadza im to, jezeli firmy nie angazuja sie
w dzialania na rzecz spoleczenstwa czy Srodowiska. Kolejne
11% twierdzi, ze brak zaangazowania firm w takie dziatania odbieraja
pozytywnie, bo od tego s3 inne instytucje Pewnym zaskoczeniem
moze by¢ przyjrzenie sie oczekiwaniom wobec zaangazowania
biznesu w zaleznosci od wieku respondentow. Okazuje sie, ze brak
tego typu oczekiwan maja czesciej osoby mlode niz starsze. Az A
mtodych Polakow (26% oséb w wieku 18-24 lata) nie oczekuje od
biznesu zadnych innych dzialan niz zarabiania pieniedzy. Wsrod
Polakéw powyzej 55. roku zycia jest takich osob tylko 14%.”
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Bardzo duzo w debacie publicznej mowi si¢ obecnie o odpowiedzialnej
konsumpcji, ktorej elementem jest wybieranie produktow 1 ustug firm
dziatajgcych odpowiedzialnie 1 angazujgcych si¢ w dzialania na rzecz
spoteczenstwa czy ochrony srodowiska. Okazuje sig jednak, ze nie dla kazdego
konsumenta jest to wazne, a wrecz sq tacy, ktorych zaangazowanie firmy
wrecz zniecheca do jej produktow. Zjawisko to obserwujemy juz od wielu lat.
W prowadzonym przez nas w 2018 i 2016 roku badaniu ,,Barometr CSR”
obserwowalismy segment konsumentow nazwany ,Korpo-Egoisci”. Byty to
osoby czesto o wyzszym wyksztatceniu, wysokich dochodach, na wysokich
stanowiskach 1 relatywnie miode, ktore wyraznie odrzucaly nurt CSR-owy
czy teraz nazywany ESG — wskazuje prof. Dominika Maison.

99 —

[81] Zrédto: https://panelariadna.pl/news/ile-jest-wart-csr-czyli-o-tym-jaki-jest-stosunek-polakow-do-odpowiedzialnosci-
spolecznej-biznesu. Badanie przeprowadzone na ogélnopolskim panelu badawczym Ariadna. Proba ogélnopolska losowo-
kwotowa N=1049 oséb w wieku od 18 lat wzwyz. Kwoty dobrane wg reprezentacji w populagji dla plci, wieku i wielkosci
miejscowosci zamieszkania. Termin realizacji: 1 - 4 wrzesnia 2023 roku. Metoda: CAWL
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T & ariadna

Nie tkie firmy angazuja sie w dziatania na rzecz spoteczenstwa i e
srodowiska. Jak ty odbierasz to, ze niektére firmy nie podejmuja takich
dziatan?

Ktéra odpowiedz jest najblizsza twoim odczuciom?

(poréwnanie pomiaréw)

Wzbudza to moja nieched - nie chee kupowad produktow/ korzystad z ustug
tej Firmy

wzbudza to raczej negatywne odczucia - ale i tak bede kupowad produkty/
korzystac z ustug tej Ffirmy

= 2023 = 2016

Nie przeszkadza mi to - Firmy nie muszg sie angazowad w takie dziatania

wWzbudza to racze] pozytywne odczucia - firmy nie powinny sie angazowacd - 1%
w takie dzialania, od tego s3 odpowiednie instytucje . 4%

UWAGA: Badania z 2016 (N=1039) roku pochodzq z badania ,Barometr CSR™
prreprowadzonego przer firmy Maison&Partners | C5R Consulting

Zrédto: https://panelariadna.pl/news/ile-jest-wart-csr-czyli-o-tym-jaki-jest-stosunek-
polakow-do-odpowiedzialnosci-spolecznej-biznesu

Obecnie corazwigcej firm angazujesie w roznego rodzaju dziatania na rzecz
spoteczenstwa czy Srodowiska. Czasami robig to dlatego, ze jest to wymagane
przepisami Unit Europejskiej, a czasami z wiasnej checi zmiany czegos
w spoleczenstwie. Niezaleznie od motywacji, wigkszosc firm jest przekonana,
ze tego samego oczekujg konsumenci. Okazuje sig jednak, ze nie zawsze i nie
wszyscy. Czesc 0sob to zniechgca. I co ciekawe - wzrasta liczba zniecheconych
1 negatywnie nastawionych do zaangazowania firm. Moze to wynikac z tego,
ze wraz z coraz wigkszq powszechnoscig tych dziatan, przestajq one robic
wrazenie na niektorych konsumentach, a u innych wywotujq wrecz efekt
zmeczenia i preesytu — uwaza prof. Dominika Maison.
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[82] Zrédlo: https://www.oliverwyman.com/content/dam/oliver-wyman/v2/publications/2021/apr/is-ecommerce-good-

for-europe-polish.pdf
Forum 3
Konsumentéw




Forum Konsumentow prezentuje zebrane sposoby, dzieki ktorym
segment e-commerce moze stac si¢ bardziej ekologiczny:

O 1 Minimalizacja opakowan:

Firmy moga dazy¢ do minimalizacji i optymalizacji opakowan
i materialow opakowaniowych, aby zmniejszy¢ ilos¢ odpadow
generowanych w ramach dostaw. Uzywanie ekologicznych
materialow opakowaniowych, takich jak te z recyklingu lub
biodegradowalne, réwniez moze pomoc w ograniczeniu wpltywu na
srodowisko.

Zrownowazone dostawy:

Wybieranie bardziej ekologicznych opcji dostaw z wykorzysatniem
nisko- i zeroemisyjnych aut dostawczych i ciezarowych, rowerow czy
dronéw moze pomoéc w ograniczeniu emisji gazoéw cieplarnianych
zwigzanych z transportem przesyltek.

Odpowiedzialne gospodarowanie odpadami:

Firmy moga stosowac¢ praktyki odpowiedzialnego gospodarowania
odpadami, np. poprzez recykling, ponowne wykorzystywanie
opakowan lub dbanie o zbiorke i segregacje odpadow.

Promowanie sSwiadomych wyborow

konsumenckich:

Edukacja klientow na temat ekologicznych praktyk, zachecanie do
wyboru produktow o niskim wplywie na srodowisko i oferowanie
produktow ekologicznych moze réwniez wplyna¢ na bardziej
ekologiczne zachowania konsumentow.

Dbalos¢ o dostawcow:

Branza e-commerce powinna wspiera¢ dostawcow, ktorzy dbaja
o Srodowisko, stosuja zrownowazone praktyki i dzialaja zgodnie
z ekologicznymi standardami.
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O 6 Praca nad efektywnoscia logistyczna:

Poprawa efektywnosci logistycznej, w tym m.in. lepsze zarzadzanie
zapasami i trasami dostaw, moze pomoéc w zmniejszeniu zuzycia
energii 1 emisji CO2.

Cho¢ branza e-commerce generuje duze ilosci opakowan i ma swoje
wyzwania  zwigzane z  ekologia, podejmowanie  dzialan
prosrodowiskowych moze przyczynic si¢ do zmniejszenia jej wptywu
na Srodowisko. Wspdlpraca miedzy firmami, konsumentami
i organizacjami moze zachecac¢ do bardziej odpowiedzialnych praktyk
w e-commerce 1 budowac bardziej ekologiczng przysztosc tej branzy.

Handel internetowy, czyli e-commerce, moze mie¢ zaréwno
pozytywny, jak 1 negatywny wplyw na Srodowisko naturalne, co
sprawia, ze nie mozna jednoznacznie stwierdzié, ze jest on w pelni
ekologiczny. Badania poréwnawcze sprzedazy online i offline, takie
jak np. te przeprowadzone przez Oliver Wyman oraz Logistics
Advisory Experts (LAE)[1], wskazuja ze w Europie handel
elektroniczny ma Srednio mniejszy wplyw na srodowisko naturalne
niz niespozywczy fizyczny handel detaliczny w okreslonych
okolicznosciach.

Wedlug raportu firmy Oliver Wyman oraz Logistics Advisory Experts
(LAE), niespozywczy handel online produkuje od 1,5 do 2,9 razy mnie;j
CO2 niz handel offline. Dostawy e-commerce odpowiadajg jedynie za
0,5% catkowitego ruchu w miescie i produkuja od 38 do 6 razy mniej
emisji CO2 niz dojazdy do sklepéw stacjonarnych. Dodatkowo, sklepy
stacjonarne nalezy oswietli¢ i ogrzaé, co przyczynia sie¢ do zuzycia
naprawde duzej ilosci energii elektryczne;j.”

[88] Zrédto: https://www.oliverwyman.com/content/dam/oliver-wyman/v2/publications/2021/apr/is-ecommerce-good-
for-europe-polish.pdf
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https://www.oliverwyman.com/content/dam/oliver-wyman/v2/publications/2021/apr/is-ecommerce-good-for-europe-polish.pdf

W celu poprawy ekologicznego wymiaru e-commerce, sklepy
internetowe moga dazyc¢ do bardziej zrownowazonych praktyk jak
m.in.: stosowanie opakowan pochodzjacych i nadajacych sie do
recyclingu, optymalizacja proceséw logistycznych czy praktykowanie
standardow GOZ.

Niespozywczy handel detaliczny offline
przyczynia si¢ do powstawania 1,5 do 2,9 razy
wiecej COZ2e niz handel elektroniczny.

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze obecnie trwajag prace nad
implementacja Dyrektywy Komisji Europejskiej dotyczaca opakowan
i odpadéw opakowaniowych.

Implementacja tej dyrektywy w kontekscie presji i wymogow, jakie sg
coraz czesciej nakladane na konsumentow, bytaby dla nich sygnatem,
ze biznes 1 decydenci rowniez podejmuja dzialania w trosce
o Srodowisko, m.in. poprzez zapewnienie mozliwosci ponownego
uzycia opakowan, minimalizacji zbednej, pustej przestrzeni
w opakowaniach, ogranicza pakowanie produktow w zbyt wiele
opakowan oraz zapewnia zrozumiate etykiety wspierajace prawidlowy
recykling.*

[84] Zro6dlo: https://eur-lex.europa.eu/PL/legal-content/summary/packaging-and-packaging-waste html
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E-commerce, ktore ma wiele zalet, ma tez jedng wielkq wade z punktu
widzenia ekologii. Jezeli zamawiamy cokolwiek, jest to dosyc dobrze
opakowane, Oznacza to jednak, ze 1ilosc tektury, styropianu czy folii
przeznaczonej na opakowanie moze byc naprawdg duza. A im produkt
mniejszy, tym opakowania relatywnie wigcej. Konsumenct zorientowani na
ekologie zaczynajqg to widziec 1 niektorym to przeszkadza. Mozemy
przypuszczac, ze dla osob, dla ktorych ekologia jest naprawde wazna, to moze
stanowic bariere, a dla e-commerceu zmiana tego moze byc duzym
wyzwaniem w najblizszym czasie — uwaza prof. Dominika Maison.

Nowe przepisy Dyrektywy Komisji Europejskiej dotyczaca opakowan
i odpadow opakowaniowych majag natozy¢ na sprzedawcow
internetowych obostrzenia dotyczace pakowania produktéw w czesto
za duze pudetka pusta — przestrzen w paczkach bedzie mogla
stanowi¢ maks. 40% ich objetosci, co pomoze zapobiegac zjawisku
zwanemu ,air-commerce”.

Ponadto proponuje si¢ wyeliminowanie niepotrzebnych plastikowych
wypelniaczy. Wazne, aby w procesie legislacyjnym uwzglednic
perspektywe biznesu i wspolnie wypracowac najlepsze rozwigzania.
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Zdaniem Forum Konsumentéw wdrozenie Dyrektywy Komisji
Europejskiej o opakowaniach i odpadach opakowaniowych jest istotne
dla konsumentow przede wszystkim z dwéch powodoéw. Po pierwsze
Dyrektywa ma na celu zmniejszenie negatywnego wplywu opakowan
na Srodowisko. Poprzez promowanie bardziej zréwnowazonych
praktyk zwigzanych z opakowaniami, takich jak ich redukcja,
ponowne wykorzystanie i recykling, przyczynia si¢ do ograniczenia
ilosci odpadéw opakowaniowych. Po drugie konsumenci, zwracajac
uwage na produkty objete bardziej ekologicznymi opakowaniami,
mogg rowniez uczestniczy¢ w tych wysitkach poprzez preferowanie
firm i produktow, ktére sa zgodne z zasadami dyrektywy.
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Mimo ze coraz czgsciej konsumenci twierdzq, ze kupujg w sposob
odpowiedzialny, czyli z braniem pod uwage wartosct i etyki (np. gdzie, jak
1 przez kogo produkt zostat wyprodukowany), to jednak, wbrew deklaracjom,
rzeczywiste wybory zakupowe pokazujqg, ze catly czas odpowiedzialna
konsumpcja czy bojkoty konsumenckie sq wsrod polskich konsumentow
rzadkoscig. Problem ten moze byc nawet wigkszy przy zakupach online
w porownaniu z tradycyjnymi akupami. Wynika to z tego, ze to, co jest
wartosciqg zakupow online, czyli np. szybkosc zakupu czy atrakcyjna cena, stot
w sprzecznosct z glebszq refleksjg (np. dotyczgcqg wartosct) lub wyzszq ceng,
ktorq trzeba =zaptacic (mp. wynikajgcq z uczciwego wynagradzania
pracownikow) — wskazuje prof. Dominika Maison.
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W 2018 r. stowarzyszenie branzowe DIGITALEUROPE opublikowato
badanie na temat korzysci ptynacych z e-etykietowania, stwierdzajac,
ze 56% gospodarek swiata, w tym USA, Chiny, Indie i Japonia, przyjeto
juz systemy e-etykietowania, w tym w szczegolnosci dla urzadzen.”

Natomiast Unia Europejska w dalszym ciggu opiera si¢ wylacznie na
fizycznym oznaczaniu urzadzen. Bylo to réwniez czes$cig analizy
kosztow 1 korzysci wprowadzenia w UE systemu e-etykietowania dla
rynku elektroniki uzytkowej, ktora wskazuje na okoto 15% redukcje
kosztow dla przedsigbiorstw w celu zapewnienia zgodnosci.

E-etykietowanie dodatkowo pokazuje pozytywny wplyw na
innowacje. Ponadto badanie sugeruje, ze oznakowanie elektroniczne
zmniejsza wplyw na Srodowisko oraz poprawia identyfikowalnosé
i przejrzystos¢, poniewaz informacje dotyczace zgodnosci bytyby
latwiej dostepne i trwalsze.

Czy jednolity rynek europejski obejmuje rowniez harmonizacje
polityki ochrony srodowiska w segmencie e-commerce?

Rok 2023 to rok, w ktorym obchodzimy 380. rocznice powstania
jednolitego rynku europejskiego. Chociaz jest to z pewnoscig powod
do swietowania, europejscy konsumenci i przedsiebiorstwa w dalszym
ciggu nie s3 w stanie w pelni wykorzysta¢ czterech swobod
wynikajacych z tej dyrektywy.

[35] https://www.digitaleurope.org/resources/cost-benefits-analysis-on-the-introduction-of-an-e-labelling-scheme-in-

europe/
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Na przyktad swobodny przepltyw towaréw, ktory ma umozliwic
rozw6j handlu w Unii Europejskiej, nadal napotyka praktyczne
ograniczenia, czesto ze wzgledu na wymogi zgodnosci. W Unii
obowiazuja 24 jezyki urzedowe w 27 panstwach cztonkowskich,
a etykiety powinny by¢ zgodne 2z wymogami jezykowymi
okreslonymi w przepisach krajowych panstwa czlonkowskiego,
w ktorym produkt jest sprzedawany.

Chociaz tlumaczenie na jezyki urzedowe takich informacji jak:
funkcje produktu i srodki ostroznosci dotyczace jego stosowania nie
stanowi czesto problemu, dostosowanie produkgji i drukowania
etykiet w celu dodania ich w kilkunastu wersjach jezykowych moze
stanowi¢ wieksze wyzwanie 1 w konsekwencji zmniejszy¢ motywacje
do sprzedazy transgranicznej. W tym sensie e-etykiety maja te zalete,
ze mozna je latwo aktualizowac i mozna je udostepnia¢ we wszystkich
24, jezykach urzedowych dla jednego produktu, co stanowi wazny
krok w kierunku uwolnienia pelnego potencjalu jednolitego rynku
UE.

Zdaniem Forum Konsumentéw e-etykietowanie jest korzystne dla
konsumentéw. Oprécz umozliwienia im dostepu do informacji, ktore
mozna byto zaktualizowa¢ na podzniejszym etapie cyklu zycia
produktu, etykiety elektroniczne moga rowniez poprawiac
doswiadczenia konsumentéw na roznych etapach ich Sciezki
zakupowej. E-etykiety moga wyswietla¢ informacje w jezyku,
formacie i rozmiarze odpowiednim dla klienta. Oznaczenia te
umozliwiaja  ponadto  dostarczanie dodatkowych informagji
o produkcie, takich jak tresci audio i wideo, co wspiera zasady
wlaczania.
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Obecnie, przy tradycyjnym oznaczaniu i etykietowaniu, informacje
dostarczane wraz z produktem ograniczaja si¢ do tresci i jezyka
dostepnego w momencie wytwarzania produktu. Informacje takie
mog3 zostac utracone lub nieczytelne w trakcie cyklu zycia produktu.
E-etykietowanie zapewnia elastyczng, dynamiczng, wydajna
1 skalowalng opcje. Konsumenci, marki 1 lancuch dostaw moga
odnies¢ korzysci z tego alternatywnego podejscia, dostarczajac
najwazniejsze informacje o produkcie zaréwno konsumentom, jak
i organom nadzoru rynku, jednoczesnie ulatwiajac handel
transgraniczny.

Dynamiczny charakter e-etykietowania moze by¢ korzystny réwniez
w przypadku zmiany odpowiedzialnego podmiotu gospodarczego,
ktory jest odpowiedzialny za produkt, np. w zwiazku ze zmiang
przepisow  lub  zaktualizowanymi  danymi  kontaktowymi.
Odpowiednie dane kontaktowe mozna aktualizowaé w czasie
rzeczywistym za posrednictwem e-etykiet dla wszystkich produktow
i rynkow, ktérych to dotyczy.

Niezaleznie od powyzszego nalezy miec¢ na uwadze fakt, ze niektorzy
klienci mogg miec¢ ograniczony dostep do Internetu i niektore
informacje sa potrzebne natychmiast. Dlatego tez istotne informacje
dotyczace bezpieczenstwa produktu oraz instrukcje uzytkowania
musz3 by¢ widoczne na produkcie lub razem z nim. Jednakze dostep
do Internetu za posrednictwem komputerow, telefonow i innych
urzadzen jest obecnie tak powszechny, ze nadszedl czas, aby
umozliwi¢ producentom podawanie obowigzkowych szczegotow
produktu w Internecie.
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Ekologia, w tym zrownowazony
rozwoj segmentu e-commerce ma
znaczenie tylko dla najbardzie;
swiadomych konsumentow.
Warto w tym temacie wychodzic
poza ich deklaracje (ilosciowe
ankiety) 1 — budujac swiadomos¢
ekologiczng — edukowac
konsumentow, odnoszac sie do ich
faktycznej wiedzy i1 zachowan.
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CZY E-COMMERCE TO
IDEALNA PRZESTRZEN DLA
TOWAROW PODROBIONYCH?




E-commerce to przestrzen, w ktorej niestety latwiej sprzedac¢ towar
podrobiony niz w tradycyjnych sklepach stacjonarnych. Ta sytuacja
wynika z wielu czynnikow sprzyjajacych oszustwom. Po pierwsze
- anonimowos$¢ i globalnos¢ platform internetowych umozliwiaja
nieuczciwym sprzedawcom latwiejszy dostep do klientéw na calym
swiecie. Mozliwos¢ utworzenia wirtualnego sklepu bez fizycznego
adresu sprawia, ze oszusci moga ukry¢ swoja tozsamosc i dziatalnosé,
co utrudnia ich wykrycie. Po drugie - brak fizycznego kontaktu
miedzy sprzedawcg a klientem pozbawia konsumentoéw mozliwosci
dokladnego obejrzenia i zbadania produktu przed zakupem, co
ulatwia sprzedaz produktéw podrobionych, ktére moga wygladac na
autentyczne na zdjeciach, ale w rzeczywistosci s3 niskiej jakosci
podrobkami. Po  trzecie - ogromna liczba platform e-commerce
1 zré6znicowanych sklepow internetowych stwarza idealne warunki dla
nieuczciwych sprzedawcow, aby ukry¢ sie w gaszczu ofert. To
sprawia, ze identyfikacja i1 eliminacja sprzedawcow oferujacych towar
podrobiony staje sie duzym wyzwaniem.

Dodatkowo e-commerce przycigga ogromng liczbe klientow, co jest
kuszace dla oszustow, ktorzy widzg w tym potencjalne zZroédto tatwych
zyskow. Niespodziewane obnizenie cen moze przyciaggnac uwage
niewiedzacych konsumentow, ktérzy nie zdaja sobie sprawy z ryzyka
zakupu podrobki.

W zwigzku z tym walka z handlem towarem podrobionym
w e-commerce jest kluczowym wyzwaniem dla branzy. Konieczne jest
podejmowanie dzialan zarowno przez marketplace’y, jak 1 organy
regulacyjne, aby wzmocni¢ kontrole nad sprzedawcami i monitoring
ofert. Zwigkszenie przejrzystosci i wymaganie autentycznosci
produktow od sprzedawcow moze pomoéc w zmniejszeniu liczby
towarow podrobionych na rynku e-commerce i zwigkszeniu zaufania
konsumentéw do zakupow online.
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Sprzedaz produktéw podrobionych w Polsce jest réwniez
problematycznym zjawiskiem. Najczesciej podrobione produkty to
m.in. ubrania, buty, akcesoria, elektronika, kosmetyki, a nawet leki.
Konsekwencje dla konsumentéw w Polsce, wynikajace z tego zjawiska,
$3 znaczace.

Kupowanie towaréw podrobionych moze bowiem prowadzi¢ do
zagrozenia zdrowia 1 bezpieczenstwa z powodu niskiej jakosci
produktow oraz braku gwarancji To takze naruszenie praw wiasnosci
intelektualnej, co przeklada si¢ na znaczace konsekwencje prawne
i gospodarcze, poniewaz sprzedaz produktow podrobionych moze
prowadzi¢ do wutraty dochodéw dla oryginalnych producentow,
zahamowania innowacji, strat dla miejsc pracy 1 pogorszenia
wizerunku marKki.

Wazne jest zatem, aby podkresli¢ znaczenie edukacji konsumentow
w zakresie ryzyka zwigzanego z kupowaniem podrébek oraz podjecie
scistych dzialan prawnych i egzekwowanie przepisow w celu
ograniczenia tego problemu i1 ochrony interesow konsumentow
w Polsce.
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Konsekwencje dla konsumentow:

Ol

02

03

04

Zagrozenie zdrowia i bezpieczenstwa:

Produkty podrobione czesto nie speklniaja standardow jakosci
i bezpieczenstwa. Moga zawieraC szkodliwe skladniki lub byc
wykonane z niskiej jakosci materialow, co stwarza powazne ryzyko
dla zdrowia i bezpieczenstwa konsumentow.

Niskiej jakosci 1 niezadowalajace doswiadczenia
konsumenta:
Produkty podrobione czesto charakteryzuja sie stabg jakoscig

wykonania i dzialania, co prowadzi do szybszego zuzycia, awarii
i niezadowolenia konsumentow z zakupu.

Brak gwarancji i wsparcia konsumenta:

Konsument decydujacy si¢ na zakup towaru podrobionego, traci
prawo do gwarancji i wsparcia, ktore s3 dostepne dla oryginalnych
produktow. Brak tych zabezpieczen zwieksza ryzyko i koszty
naprawy lub wymiany w przypadku problemoéw.

Naruszenie praw wlasnosci intelektualne;:

Zakup towaréw podrobionych jest naruszeniem praw wlasnosci
intelektualnej, co jest nielegalne i moze prowadzi¢ do sankcji
prawnych.
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Konsekwencje dla gospodarki:

Ol Utrata dochodow dla uprawnionych

producentow / rzeczywistych wlascicieli marek:

Rozwiniety sektor towarow podrobionych prowadzi do znacznych
strat finansowych dla uprawnionych producentéow, ktérzy traca
dochody z powodu nielegalnej konkurencji.

O 2 Wzrost kosztow w egzekwowaniu praw:

Firmy musza ponosi¢ dodatkowe koszty w celu egzekwowania
swoich praw wtasnosci intelektualnej i zwalczania podrobionych
towarow, co wymaga wydatkow na dzialania prawne i sledcze.

O 3 Wplyw na innowacje:
Podobnie jak uprawnieni producenci, utrata dochodéw moze

prowadzi¢ do redukcji miejsc pracy w branzach dotknietych plaga
towaréw podrobionych.

O 1 Pogorszenie wizerunku marki:

Sprzedaz produktéw podrobionych o stabej jakosci pod marka
znanej firmy moze powaznie wplyna¢ na wizerunek marki i zaufanie
klientow.

W walce z procederem  sprzedazy produktéw podrobionych
kluczowe jest podejmowanie Scistych dziatan prawnych, zwiekszanie
swiadomosci konsumentow na temat zagrozen zwigzanych
z kupowaniem podrébek oraz wspolpraca miedzynarodowa w celu
zapobiegania importowi i dystrybucji towaréw podrobionych.
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Swiadomos¢ konsumentéw odnosnie podrobek jest kluczowym
czynnikiem w walce z falszerstwami i w ramach ochrony praw
wlasnosci intelektualnej. Kiedy klienci maja swiadomos¢ problemu, s3
bardziej sklonni podejmowac ostrozne decyzje zakupowe i unikac
kupowania podrébek.

Organizacje konsumenckie, rzady, producenci oraz inne instytucje
branzowe podejmuja wiele dzialan w celu zwigkszenia swiadomosci
konsumentow. Edukacyjne kampanie informacyjne, ostrzezenia na
opakowaniach produktéw czy materialy informacyjne w mediach
spotecznosciowych moga pomoc w informowaniu konsumentéw na
temat zagrozen zwigzanych z podrébkami.

Swiadomos$¢ konsumentéw moze réwniez zosta¢ wzmocniona przez
wspolprace miedzy producentami, sprzedawcami detalicznymi
i marketplace’ami, ktére musza wspodlnie podejmowacé dziatania
przeciwko handlowi podrébkami.

Konsumenci powinni by¢ czujni i zobowigzani s3 do korzystania
z zaufanych zrédel sprzedazy, sprawdzania autentycznosci produktow
oraz zwracania uwagi na podejrzane sytuacje, w tym: bardzo niskie
ceny wzgledem tych samych produktéw, brak oryginalnych
opakowan czy watpliwa jakosé. Odpowiedzialnos¢ konsumentow w
unikaniu zakupu towarow podrobionych ma wplyw na ograniczenie
handlu falszywymi produktami i ochrone zaréwno ich interesoéw, jak i
praw wiascicieli praw autorskich.
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2. Jak konsumenci uzasadniaja zakup produktow podrobionych?

Europejczycy deklaruja, ze s3 Swiadomi réznych negatywnych
skutkow kupowania podrobionych towaréw. Najczesciej uwazaja, ze
wspiera to nieetyczne zachowania (83%) 1 organizacje przestepcze
(80%). Wigkszos¢ uwaza rowniez, ze ma to szkodliwy wplyw na
gospodarke, rujnujac biznes i miejsca pracy (79%). Ponadto, chociaz
nieco rzadziej, uwaza sie, ze zakup podrobionych towaréw stanowi
zagrozenie dla zdrowia i bezpieczenstwa oraz srodowiska, okoto 2/3
respondentow zgadza si¢ z tym stwierdzeniem. Co wiecej, tylko 39%
Europejczykow nie jest pewnych oceny zakupionego towaru. Odsetek
ten wzrasta do 52% wsréd mtodszych konsumentéw w wieku od 15 do
24 lat. Osoby, ktore celowo kupity podrobki, uwazaja za dopuszczalne
kupowanie podrobionych produktéow, gdy cena oryginalnego jest zbyt
wysoka (71%) i gdy dotyczy to produktu luksusowego (63%).*

Wedle badania “Swiatowy handel towarami podrobionymi - niepokojace zagrozenie,

2021, EUIPO, OECD"” ponad 54% konsumentéw zgadza sie, ze kupowanie podrobionych
towarow jest dopuszczalne, poniewaz wszyscy to robig.3?

Europejczycy sa rowniez przeciwni korzystaniu z pirackich tresci
online i s3 Swiadomi zwigzanego z tym ryzyka, ale nieco ponad jedna
trzecia badanych (34%) zgadza sie, ze dopuszczalne jest nielegalne
pozyskiwanie tresci z Internetu lub aplikacji, jesli jest to do uzytku
osobistego.”

[86][871[88] Zrodlo: https://www.infor.pl/prawo/prawa-konsumenta/prawa-konsumenta/5771878,podrobki.html
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Nalezy pamietac, ze powyzsze dane moéwia nam jedynie
o przyznawaniu sie i celowym kupowaniu podrébek. Wyniki sugeruja,
ze rzeczywisty odsetek osob kupujacych podrobki jest wyzszy niz
podano powyzej, poniewaz ludzie s3 wprowadzani w blad przy
zakupie podrobek lub nie s3 pewni czy produkty, ktoére kupili, s3
oryginalne czy nie.

Co ciekawe zarowno nizsza cena, lepsza jakosc, jak i szersza oferta
oryginalnych produktow s3 waznymi czynnikami sklaniajacymi
nabywcow podrébek do zaprzestania kupowania tych produktow i
decydowania si¢ na produkty oryginalne, gwarantujace im jakos¢ i
bezpieczenstwo.

Z. roku na rok konsumenci sa coraz bardziej narazeni na ryzyko
zakupu podrabianych produktow. Wzrost tego zjawiska jest
niepokojacy, poniewaz ma negatywny wplyw na gospodarke,
bezpieczenstwo konsumentow oraz renome marek i przedsigbiorstw.

Przez rosngca skale podrabiania produktow, konsumenci traca
zaufanie do rynku i maja ograniczong pewnosc co do autentycznosci
1 jakosci kupowanych przez siebie towarow.

Na marginesie warto wskazac, ze ponad 83% Europejczykow twierdzi,
ze raczej dobrze lub bardzo dobrze rozumie pojecie wilasnosci
intelektualnej.”” Deklarowane zrozumienie jest wysokie, niezaleznie
od tego czy zaangazowali sie w kupowanie podrobionych produktéw
lub uzyskiwanie dostepu do tresci online z nielegalnych zrédel.

[89] Zrodto: Swiatowy Handel Towarami Podrobionymi — Niepokojace zagrozenie, 2023, EUIPO, OECD
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Wobec czego edukacja konsumentow w zakresie rozpoznawania
i odrzucania podrobionych produktow jest kluczowa dla zapewnienia
bezpiecznych zakupow w e-commerce. Klienci powinni by¢ §wiadomi
roznorodnych zagrozen zwigzanych z podrobkami i nauczeni
rozpoznawac potencjalne sygnaly ostrzegawcze.

W ramach edukacji konsumentéw warto skupic sie na identyfikacji
roznic pomiedzy oryginalnymi produktami a podrobkami, takimi jak
jakos¢ wykonania, opakowanie, znaki towarowe czy zbyt atrakcyjne
ceny. Roéwniez informowanie klientow o ryzyku kupowania
z niezaufanych zroédet i zalecanie zakupow tylko w zaufanych
sklepach internetowych pomaga ograniczy¢ ryzyko mnabycia
podrobek.

Dostarczanie edukacji na temat zagrozen zwigzanych z podrébkami
pozwala konsumentom podejmowac swiadome decyzje zakupowe,
chroniac ich przed oszustwami i niedostateczna jakoscig produktow.

Poza edukacjg i komunikacja, zarowno wiadze panstwowe, instytucje
odpowiedzialne za egzekwowanie prawa, jak i1 przedsiebiorstwa
powinny wspolpracowac, aby skutecznie zwalcza¢ handel produktami
podrobionymi. Wzmacnianie kontroli granicznych, zwigkszanie
swiadomosci konsumentow, sankcje dla handlarzy podrabianymi
towarami i promowanie innowacji w zabezpieczeniach antypirackich
to tylko niektére z dzialan, ktore nalezaloby podja¢ w celu
ograniczenia tego zjawiska.

Jednoczesnie organizacje konsumenckie powinny wspotpracowac
z mediami, aby rzetelnie i w przystepny sposob informowac
konsumentéw o podrobionych produktach, skutkach ich zakupu i
negatywnym wplywie na gospodarke.
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13% Europejczykow deklaruje, ze celowo kupito podrobione produkty
w ciggu minionego 2022 roku. To znacznie wiecej niz
w poprzednich falach badaniach — w 2020 roku bylo to tylko 5%.
Jednoczesnie 14% Polakow swiadomie kupito podrobiony towar, gdzie
srednia europejska wynosi 13%.* Moga to by¢ zanizone dane. Istnieje
bowiem réznica miedzy deklaracjami a faktycznymi zachowaniami
konsumentow. Konieczna jest zatem dalsza edukacja konsumentow
w na temat towarow podrobionych i konsekwencji ich kupowania.

Przykladem takiej inicjatywy edukacyjnej jest chociazby kampania
,Zyj oryginalnie. Podrobione produkty. Podrobiony styl”, ktorg
w2022 roku zapoczatkowalo Forum Konsumentéw wraz
z Partnerami: Polskg Izba Handlu, Polskim Zwigzkiem Przemystu
Kosmetycznego, UN Global Compact Network Poland, Amazon,
Polskim Stowarzyszeniem Branzy Zabawek i Artykutow Dzieciecych,
Stowarzyszeniem Kobiety w Centrum oraz Administracja Celng
Republiki Czeskiej. Celem inicjatywy jest zwrocenie uwagi
konsumentéw na problem podrobionych produktéw, zniechecenie
konsumentéw do zakupu falszywek 1 zachecenie do zakupu
oryginalnych produktow.

Kampania Forum Konsumentéw ,Zyj oryginalnie” odwotuje sie do
emocji konsumentow. Pokazuje, ze kupowanie podrobek nie jest
modne, jest wbrew oryginalnosci, ktorg kazdy moze budowac po
swojemu. Racjonalne argumenty o tamaniu prawa oraz wspieraniu
nieuczciwej konkurencji nie zawsze sa bowiem wystarczajaco
perswazyjne i skuteczne.

[40] Zrédto: Swiatowy Handel Towarami Podrobionymi — Niepokojace zagrozenie, 2028, EUIPO, OECD
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Niestety, ale jak pokazujq liczne analizy i badania rynek produkcia
1 sprzedaz podrobek ma sig dobrze, czemu chcemy wspolnie z naszymi
Partnerami akcji przeciwdziatac. Schemat zakazow i nakazow nie zawsze jest
w komunikacji 1 zmianie zachowan skuteczny. Chcemy rozwijac te
kampanig i platforme komunikacji, by pokazac konsumentom, ze kupowanie
podrobek nie jest ,,modne”. Podkreslamy, ze kupowanie podrobionych rzeczy
to brak oryginalnosci w wyrazaniu siebie 1 pojscie na tatwizne. Cieszg sig, ze
naszqg kampanig wspiera Amazon oraz inne organizacje, kiore rowniez
walczg z podrobkami i chcg = nami zmieniac obecng sytuacje — wskazuje
Agnieszka Plencler, prezeska Forum Konsumentow.
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Edukacja konsumentow w zakresie
rozpoznawania i odrzucania
podrobionych produktow jest kluczowa
dla zapewnienia bezpiecznych zakupow
W segmencie e-commerce.

Co istotne — czesto oszczednosSc nie jest
glownga motywacja zakupu podrobek,
zatem potrzebna jest komunikacja
pozytywna, zachecajaca do kupowania
produktow oryginalnych- przykilad
kampanii “Zyj oryginalnie. Podrobione
rzeczy. Podrobiony styl.”




CZY EDUKACJA
I KREOWANIE SWIADOMOSCI
KONSUMENTOW POWINNO
BYC PRIORYTETEM
W E-COMMERCE?




Edukacja konsumentéw w kontekscie rozwoju segmentu e-commerce
oraz wprowadzanych rozwigzan prawnych jest kluczowa dla
zwiekszenia $§wiadomosci 1 ochrony ich praw. Klienci powinni by¢
informowani o zaletach 1 zagrozeniach zwigzanych z handlem
elektronicznym, w tym o takich korzysciach tej formy zakupow,jak:
wygoda 1 roznorodnos¢ produktow, jak rowniez potencjalnych
ryzykach, w tym o ochronie danych osobowych i nieuczciwych
praktykach sprzedazowych. Edukacja powinna obejmowac informacje
o roznych modelach e-commerce, takich jak B2C (biznes do
konsumenta) 1 C2C (konsument do konsumenta), a takze
o dynamicznie rozwijajacych sie ustugach opartych na mobile
e-commerce czy  sprzedaz za = posrednictwem = mediéw
spotecznosciowych.

Konsumentom nalezy przekazywa¢ wiedze na temat przepiséw
prawnych regulujacych handel elektroniczny, w tym praw
konsumenta do odstgpienia od umowy w ciggu 14 dni od otrzymania
towaru oraz prawo do zwrotu produktu bez podania przyczyny.
Kwestie zwigzane z gwarancjami, reklamacjami i ochrong danych
osobowych powinny by¢ rowniez wigczone w zakres edukacji, aby
klienci byli swiadomi swoich praw i mogli skutecznie egzekwowac
swoje uprawnienia.

Organizacje konsumenckie, instytucje rzadowe 1 marketplace’y
powinny wspolpracowac ze sobg w celu zapewnienia skutecznej
edukacji konsumentow. Kampanie informacyjne, poradniki online
i wsparcie telefoniczne moga pomoc konsumentom w zrozumieniu
zlozonych zagadnien zwigzanych z e-commerce i przyswojeniu
waznych informacji. Poprawna edukacja pozwoli konsumentom
podejmowac bardziej swiadome wybory zakupowe, chroni¢ swoje
interesy oraz sprzyja¢ uczciwej 1 zrownowazonej konkurengji
w branzy e-commerce.
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Istnieje  potrzeba podnoszenia §swiadomosci konsumenckiej
w kontekscie e-commerce. W miare rozwoju handlu elektronicznego
1 coraz wiekszej liczby transakcji online, klienci muszg zdobywac
wiedze¢ na temat zalet i zagrozen zwiazanych z tym modelem
zakupow.

Edukacja konsumencka pomaga zrozumie¢ prawa i obowigzki
konsumentéw, ochrone danych osobowych, zasady reklamacji
1 zwrotow, a takze wspiera rozwijanie umiejetnosci dokonywania
swiadomych wyborow produktow i platform e-commerce.

Podnoszenie swiadomosci konsumenckiej ma kluczowe znaczenie dla
zapewnienia lepszej ochrony konsumentéw, budowania zaufania do
handlu elektronicznego oraz promowania uczciwej i odpowiedzialne;
dziatalnosci w segmencie e-commerce.

Przepisy prawne regulujace e-commerce maja istotny wplyw na
konsumentow, bowiem ustawodawca, wprowadzajac nowe regulacje
1 skutecznie je egzekwujac, zwieksza ochrone praw e-konsumentow.
Oto niektore istotne obszary prawno-regulacyjne z perspektywy
konsumentow, ktore moga wymagac zmian lub nadal stanowig
wyzwanie:

izr:srzmenféw

98



Wprowadzenie lub modyfikacja
przepisow dotyczacych prawa do odstapienia od umowy pozwala
konsumentom na bardziej elastyczne odwolywanie sie od zakupow
bez podawania powodu. Dhluzszy okres na odstapienie moze
zwiekszy¢ zaufanie konsumentéw do e-commerce 1
umozliwi¢ im dokladniejsze przemyslenie zakupow.

Zmiany w przepisach zapewniajace rownosc cen
miedzy zakupami online a stacjonarnymi sklepami moga chronic
konsumentow przed nieuczciwymi praktykami cenowymi
1 promowac uczciwg konkurencje.

Poprawa przepiséw dotyczacych prawa
do zwrotu towaru, zwlaszcza w przypadku produktow wadliwych
lub niezgodnych z opisem, pozwala konsumentom na latwiejsze
i bardziej sprawiedliwe procedury zwrotu i uzyskanie zwrotu
pieniedzy.

Zwiekszenie efektywnosci
egzekwowania  przepisow  dotyczacych  ochrony danych
osobowych moze zwigkszy¢ bezpieczenstwo konsumentow
W e-commerce, chronigc ich dane przed naduzyciami
1 naruszeniami prywatnosci.

Zmiany w przepisach, ktore ulatwiajg
transgraniczny handel - takie jak: wprowadzenie jednej
ogolnoeuropejskiej rejestracji sprzedawcow na podatek VAT,
e-etykietowania czy tez jednolitych przepisow w zakresie
opakowan, itp. — umozliwiaja dostep do szerszej gamy produktow i
ustug po atrakcyjniejszych cenach, co moze przynies¢ korzysci dla
konsumentow.
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o Odpowiedzialnos¢ platform e-commerce: W ostatnich kilku
latach ruch konsumencki odnioést szereg sukcesow przejawiajacych
sie  we wprowadzeniu nowych regulacji dotyczacych
odpowiedzialnosci  platform e-commerce (Omnibus, Akt
o ustugach cyfrowych, Ogolne rozporzadzenie o bezpieczenstwie
produktu), ktore zwiekszaja ochrone konsumentéw przed
oszustwami i niebezpiecznymi produktami. Wyzwanie, jakie teraz
stoi przed konsumentami i ich organizacjami, to zapewnienie, aby
te przepisy byly prawidlowo, skutecznie 1 terminowo
wprowadzone w zycie, a nastepnie poddane ewaluacji w celu
podjecia decyzji o tym czy dalsze regulacje beda potrzebne.

Wszystkie te zmiany maja na celu poprawe doswiadczenia
zakupowego konsumentow w e-commerce, zwigkszenie ich zaufania
do platform online i wzmocnienie ich praw 1 ochrony. Dla
konsumentéw wazne jest Sledzenie zmian w przepisach, aby byc¢
swiadomym swoich praw i korzystac z mozliwosci, ktére oferujag nowe
regulacje.

Forum Konsumentow, aby poszerzy¢ umiejetnosci e-klientow
z korzystania z e-commerce i pomoéc im w lepszym zrozumieniu tego
modelu handlu, proponuje wprowadzenie nastepujacych rozwigzan
i narzedzi:

F
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. Organizacje konsumenckie,
organy administracji publicznej 1 samorzagdowej oraz
przedstawiciele segmentu e-commerce moga wspolnie prowadzic
perswazyjne kampanie spoteczne i edukacyjne, szyte na miare
odbiorcow, ktore zwiekszg Swiadomos¢ konsumentow na temat
e-commerce i wplynga na rozwijanie umiejetnosci korzystania z
tego modelu handlu.

. Tworzenie rozbudowanych sekcji pomocy
i czesto zadawanych pytan (FAQ) na stronach sklepow
internetowych umozliwi konsumentom szybkie znalezienie
odpowiedzi na typowe pytania zwigzane z zakupami online.

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o czesto pomijanych przez
konsumentoéw informacjach przedstawianych mniejsza czcionk3a na
samym koncu umowy lub formularza.

Niestety, czesto okazuje sie, ze s3 to informacje majgce istotne
znaczenie dla konsumentow, a ktérych pominiecie pocigga
nieodwracalne i niekorzystne skutki. Dlatego tez w ramach zaré6wno
edukacji, jak i FAQ czy sekcji pomocy, nalezaloby zwracaé¢ na te
kwestie szczegdolng uwage. Priorytetem powinno byc¢ uwrazliwienie
konsumentéw na rzetelng analize umowy, ktéra otrzymuja w ramach
danej transakgji, jednoczesnie przestrzegajac przedsigbiorcow przed
stosowaniem takich nieetycznych taktyk.

o Platformy e-learningowe: Organizacje konsumenckie moga
tworzy¢ platformy e-learningowe, na ktérych klienci moga
uczestniczy¢ w kursach i szkoleniach online, aby poszerzyc¢ swoja
wiedze na temat e-commerce.
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. Organizowanie webinaréw
1 szkolen na zywo - na temat e-commerce oraz tematow
zwigzanych z zakupami online - pozwala na interaktywna
wymiane wiedzy miedzy ekspertami a konsumentami.

. Stworzenie aplikacji mobilnych z intuicyjnym
interfejsem moze ulatwi¢ Kkorzystanie z e-commerce na
smartfonach i tabletach oraz dostarcza¢ informacji na temat
zakupow online w czasie rzeczywistym.

Przykladem takich aplikacji moze byc¢: zappka, Allegro, Ceneo,
Vinted, moBILET, Veturilo, Biedronka, Lidl Plus.

. Platformy e-commerce moga
oferowac¢ interaktywne wirtualne poradniki zakupowe, ktore
pomoga konsumentom znalez¢ odpowiednie produkty, w oparciu
o preferencje i potrzeby uzytkownikow.

o Poradniki i artykuly edukacyjne: Platformy e-commerce moga
udostepnia¢ poradniki, artykuly i1 filmy edukacyjne, ktore
wyjasniaja kroki od dokonywania zakupow online po proces
zwrotow, gwarangji i reklamacji. Ta forma edukacji moze pomoc
konsumentom w zdobyciu wiedzy na temat e-commerce
w przystepny sposob, jednak niezbedne jest, aby ta forma
komunikacji byta perswazyjna, lekka i przyjazna konsumentom.

Wdrozenie tych rozwigzan i narzedzi moze przyczyni¢ sie¢ do
zwigkszenia zaufania konsumentéw do e-commerce, poprawy ich
umiejetnosci zakupowych online oraz zwigkszenia efektywnosci tego
modelu handlu.
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Czas na pozytywnag orazinspirujaca

edukacje konsumentow. Przekazy
negatywne przy dhlugofalowym
poczuciu zagrozenia Zzwiazanego
z czynnikami zewnetrznymi moga
traci¢ swoja skutecznosc.




STANOWISKO
FORUM
KONSUMENTOW




Zdaniem Forum Konsumentow najwazniejsze wyzwania dotyczace
perspektywy konsumentow w e-commerce:

O 1 Promowanie i podejmowanie decyzji

zakupowych w e-commerce zgodnie z zasada
,my wallet is my vote”

Konsumenci moga wywiera¢ znacznie wigkszy wplyw na segment
e-commerce 1 gospodarke poprzez swoje wybory zakupowe,
nagradzajac najlepsze i ostabiajgc najgorsze produkty/ ustugi w ich
ocenie. Moze miec¢ to takze wigkszy wplyw na promowanie marek
dzialajacych  odpowiedzialnie 1 etycznie: kupujac zgodnie
Z Wwyznawanymi wartosciami, wspierajac odpowiedzialne firmy
i bojkotujac nietyczne firmy. Konsumenci moga wplywaé na
gospodarke  poprzez = ksztaltowanie popytu na  bardziej
odpowiedzialne rozwiazania, a tym samym mog3a swoimi wyborami
promowac pozytywne zmiany i wyznaczac pozytywne trendy.

Konsumenci - w mysl zasady ,,my wallet is my vote” - moga doceniac
marki, ktore realizuja swojg misje, dotrzymuja zlozonych
konsumentom obietnic, swiadcza ustugi i oferuja produkty, co do
ktorych sie zobowigzaly. Wigksze zaangazowanie konsumentow
bedzie wynikiem zbudowania wigkszego =zaufania do marek
i komunikowanych przez nie misji i wartosci.

Zasada ,,my wallet is my vote” naturalnie dotyczy réwniez segmentu
e-commerce.
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O 2 Optymalizacja user experience, w tym

doskonalenie prezentacji produktow na
stronach internetowych sklepow

Majac na uwadze trendy i rozwoj technologiczny, niezbedne jest
tworzenie responsywnych stron internetowych, ktore automatycznie
dostosowuja sie do roznych urzadzen (np. komputeréw, smartfonow,
tabletow), szybko sie taduja, oszczedzajac czas, maja przejrzysty uktad
oraz intuicyjng nawigacje, udostepniaja wyszukiwarki posiadajgce
roznorodne filtry, a przede wszystkim prezentuja konsumentom
prosty proces zakupowy oraz jakoSciowa obstuge klienta.

Zdecydowanym krokiem w strong potrzeb konsumentow
— w kontekscie rozwoju nowych technologii i zapowiadanych trendow
— byloby zainwestowanie przez przedsigbiorcow w takie rozwiazania
jak VR (ang.Virtual Reality) i AR (ang. Augmented Reality), ktére
umozliwiaja przymierzanie ubran "na odleglos¢". Zdaniem Forum
Konsumentow przyczynitoby sie to do ulatwienia podejmowania
decyzji zakupowych przez konsumentow 1 zminimalizowania
potencjalnych zwrotéw, ktore generuja szereg dodatkowych po
stronie konsumentow.

Zainteresowanie konsumentéw rozwojem i mozliwosciami, ktore
oferuja nowe technologie, bedzie z pewnoscia rosto, bowiem
z kazdym dniem konsumenci w coraz bardziej naturalny oraz
intuicyjny sposob przenosza potrzeby i dzialania podejmowane
w Swiecie realnym do §wiata wirtualnego, a tym samym z wigkszym
zaangazowaniem funkcjonuja w tzw. lustrzanym swiecie.

W efekcie - inwestowanie w nowe technologie powinno by¢ wynikiem
zwrocenia uwagi na konsumentow i ich naturalne potrzeby.
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O 3 Priorytetyzowanie ochrony praw

1 bezpieczenstwa danych osobowych
konsumentow

Konsumenci, dokonujac transakcji zakupu ustugi lub towaru, chca
mie¢ pewnos¢, ze podane przez nich dane osobowe s3
wykorzystywane w bezpieczny sposéb, a tym samym nie s3
dystrybuowane poza zakresem wyrazonej przez nich zgody.

Konsumenci z coraz wigkszg starannoscia zarzadzaja swoimi danymi
osobowymi, ktére same w sobie stanowig wartos¢ rynkowa. Nie tylko
w kontekscie dystrybucji, profilowania i personalizacji tresci, ale
rowniez zarzadzania tymi danymi przez sztuczng inteligencje.
Szczegolnie w celu np. generowania nieprawdziwych profili lub
przesylania wiadomosci zapelniajacych w przyspieszonym tempie
skrzynki poczty internetowej konsumentow.

Na marginesie warto wskazac, ze wedle raportu PwC “Nowy obraz
polskiego konsumenta” pandemia koronowirusa m.in. spowodowata
zwiekszenie czestotliwosci robienia zakupoéw przy uzyciu przez
Polakow komputeréw i smartfonéw oraz sprawita, ze wigkszosc
Polakéw po =zlagodzeniu reziméw sanitarnych nadal bedzie
dokonywac¢ zakupéw online. Obecnos¢ konsumentéw w kanatach
cyfrowych oznacza réwniez zwigkszenie ilosci danych o nich, ktore
staja sie dostepne dla firm. A to oznacza koniecznos$¢ zarzadzania
tymi danymi i wykorzystywania ich w efektywny sposob. Az 88%
konsumentéw oczekuje spersonalizowanych doswiadczen
zakupowych we wszystkich kanatach, a 87% konsumentéw podkresla,
ze istotne jest, aby firmy dbaly o bezpieczenstwo danych i ich
prywatnosc.”

[41] Zrédto: https://www.pwc.pl/pl/artykuly/rosnaca-rola-danych-od-big-data-do-smart-data.html
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Wobec powyzszego przedsiebiorcy prowadzacy sklepy internetowe
powinni w swoich dzialaniach stawia¢ na pierwszym miejscu
rozwigzania, ktore zapewniaja wysoki poziom ochrony prywatnosci

1 bezpieczenstwa danych osobowych.

O 4 Rzetelna edukacja, jasny przekaz i przystepna

komunikacja dostosowana do grup
konsumentow

W czasach ogromnego przeptywu informacgji i tzw. przebodZzcowania
niezbedne jest postawienie nacisku na rzetelng edukacje, wzmacnianie
swiadomosci konsumentéw na temat ich praw 1 obowigzkow
w ramach zakupéw online oraz organizowanie kampanii
edukacyjnych. Istotnym aspektem jest ksztaltowanie relacji miedzy
organizacjami konsumenckimi a przedsiebiorcami z segmentu e-
commerce, ktorych efektem moze by¢é promowanie wsrod
konsumentow sprawdzonych wartosci i efektywnych rozwigzan.

W tym kontekScie warto rowniez wspomnie¢ o edukacji miedzy
konsumentami. Dzigki instytucjom internetowym takim jak fora,
grupy czy strony umozliwiajace wystawianie ocen 1 opinii,
konsumenci majag mozliwos¢ przedstawienia swojej perspektywy,
podzielenia sig wrazeniami i doswiadczeniami. To réwniez okazja do
ulatwienia innym konsumentom podjecia decyzji zakupowe;]
W e-commerce.

Funkcjonuje zatem odgoérna i oddolna edukacja, ktora mozliwa jest
dzieki transparentnosci informacji i rzetelnosci w opiniowaniu.
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Dla konsumentow istnieja ciagle wyzwania zwigzane z dostepem do
sieci internetowej, ale tez 2z umiejetnosciami poruszania si¢
w cyfrowym S$wiecie. Funkcjonuje tez wiele obaw zwigzanych
z bezpieczenstwem zakupow w sieci, zapewnieniem ochrony danych
osobowych oraz ochrong praw konsumentow. Aby odpowiedzie¢ na
te wyzwania, rzady powinny wpiera¢ programy dostepu do szybkich
sieci internetowych, przede wszystkim na obszarach wiejskich
i w miejscach stabo zurbanizowanych oraz realizowac¢ projekty
edukacyjne sprzyjajace nabywaniu umiejetnosci  cyfrowych
i budowaniu zaufania do dziatan w sieci.”

Konsumenci odgrywaja strategiczng role w branzy e-commerce
zaréwno perspektywie ,na dzi§”, jak i na ,jutro”, bowiem swoimi
kluczowymi decyzjami i wyborami beda wspiera¢ rozwdj
e-commerce. Jesli nie, to niezbedne zmiany beda zachodzily ze
znaczacym opoznieniem i o wiele wigkszym nakladem kosztow
w kampanie marketingowe. Ponadto konsumenci moga wzmacniac
albo ostabia¢ wybrane marki i firmy, a tym samym ksztaltowac popyt
na dane produkty, rozwigzania i trendy.

Co istotne — to od postaw 1 zachowan konsumenckich zalezy czy
proponowane zmiany 1 trendy pojda w strone proekologiczng, czy
prokonsumpcyjng, a moze uda si¢ je skutecznie potgczyc?

[42] Zrédto: https://www.gov.pl/web/oecd/e-commerce-w-czasie-pandemii-covid-19
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Dlatego tez Forum Konsumentow przedstawia najwazniejsze
rekomendacje Forum Konsumentéw dla branzy e-commerce:

Przejrzysta informacja o produktach:

E-commerce powinno zapewniac szczegotowe, dokladne

i rzetelne informacje o produktach, w tym np. skladu,
materialow, rozmiaréw, specyfikacji 1 opinii innych
klientow.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o planowanym przez Unie
Europejskag wdrozeniu regulacji dotyczacej Cyfrowego Paszportu
Produktowego. Paszport stanowi¢ bedzie zestaw danych
umozliwiajacych identyfikacje produktu 1 jego skladu oraz
pochodzenia w calym cyklu zycia. Dokument obejmowac bedzie nie
tylko dane o produktach gotowych, ale takze o komponentach
i potproduktach, nie tylko towaréw wyprodukowanych w Europie, ale
takze sprowadzonych do UE z innych krajéw. Tylko pewne rodzaje
zywnosci, pasz oraz produktow farmaceutycznych zostang zwolnione
z jego posiadania.

W pierwszej kolejnosci Paszport bedzie dotyczyl: od 2024 roku.

— baterii i tekstyliow, materialow budowlanych, a nastepnie od 2026
roku - urzadzen elektrycznych i elektronicznych.”

[48] Zrédlo: https://logistyka.rp.pl/systemy-it/art86986351-nadchodzi-cyfrowy-paszport-produktowy



Bezpieczenstwo danych osobowych:

Konsumentom zaleca sie wybieranie sklepow
internetowych, ktore zapewniaja wysoki poziom ochrony
prywatnosci i bezpieczenstwa danych osobowych.

Konsument, przed decyzja o dokonaniu zakupu w danym sklepie
internetowym, powinien sprawdzi¢ czy sklep posiada certyfikat SSL
(Secure Sockets Layer), co oznacza, ze dane przekazywane miedzy
urzadzeniem konsumenta a serwerem sklepu s3 szyfrowane. To
minimalizuje ryzyko przechwycenia danych przez osoby trzecie.
Ponadto konsument powinien upewnic¢ sie, ze adres URL sklepu
rozpoczyna si¢ od "https://" zamiast "http://". Dodatkowy "s" oznacza,
ze polaczenie jest bezpieczne 1 uwierzytelnione. Przed dokonaniem
zakupu nalezy réwniez przejrze¢ opinie i oceny innych klientéw na
temat danego sklepu, aby dowiedziec¢ si¢ czy oferuje wiarygodna
i satysfakcjonujaca obstuge klienta oraz wysokiej jakosci produkty.
Konsument powinien rowniez zapoznac sie z polityka prywatnosci
sklepu, aby dowiedzie¢ sig, jakie dane s3 gromadzone i w jaki sposob
sa wykorzystywane.

Proste 1 przejrzyste procedury zwrotow:

Sklepy internetowe powinny oferowac latwe
i bezproblemowe procedury zwrotoéw, co zwigksza zaufanie
konsumentow i zmniejsza bariere zakupow3.
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Informowanie o ekologicznych praktykach:

Przedsigbiorcy z segmentu e-commerce powinni jasno
informowac¢ klientéw o swoich inicjatywach zwigzanych
z ochrona srodowiska, takich jak: redukcja emisji COZ2,
zrownowazone opakowania czy wspieranie inicjatyw
ekologicznych.

Warto podkresli¢ fakt, ze w marcu 2022 roku. Komisja Europejska
przyjela wniosek dotyczacy dyrektywy w sprawie wzmocnienia
pozycji konsumentow na rzecz zielonej transformacji (ang. proposal
for a directive on Empowering Consumers for the Green Transition).
Wniosek ma na celu wzmocnienie praw konsumentow poprzez
zmiane dwoch dyrektyw: dyrektywy 2005/29/WE o nieuczciwych
praktykach handlowych oraz dyrektywy 2011/83/UE w sprawie praw
konsumentow. Celem wniosku jest w szczegolnosci wkiad w rozwoj
unijnej gospodarki o obiegu zamknietym 1 zielonej gospodarki
poprzez umozliwienie konsumentom podejmowania S§wiadomych
decyzji o kupnie, a tym samym wklad w bardziej zrownowazong
konsumpgje. Jego celem jest rowniez wyeliminowanie nieuczciwych
praktyk handlowych, ktére wprowadzaja konsumentow w biad,
odwodzac ich od zréwnowazonych wyborow konsumenckich.
Zaktualizowane przepisy dyrektyw maja wyeliminowacé takie
dzialania  producentow, jak: pseudoekologiczny  marketing
(tj. wprowadzajace w blad twierdzenia), postarzanie produktéw
(tj. przedwczesny koniec eksploatacji towarow) oraz stosowanie mato
wiarygodnych 1  nieprzejrzystych  oznakowan 1  narzedzi
informacyjnych dotyczacych zrownowazonego charakteru
produktéw — wymieniono w dokumencie.*

[44] Zrédto: https://www.teraz-srodowisko.pl/aktualnosci/greenwashing-prawa-konsumentow-goz-komisja-europejska-
11727 html
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Dbanie o jakosc obstugi klienta:

Wazne jest, aby segment e-commerce zapewnialo wysoka
jakosc obstugi klienta, szybka reakcje na pytania i skargi oraz
rozwigzywanie probleméw w sposoéb profesjonalny
i efektywny.

Dziatania spoteczne:

Klienci moga promowac przedsigbiorcow z segmentu
e-commerce angazujacych sie w takie dzialania spoleczne,

takie jak programy charytatywne czy wspieranie lokalnych
spolecznosci.

Uczciwa konkurencja 1 uczciwe ceny:

E-commerce powinno przestrzega¢c zasad uczciwej
konkurencji i oferowa¢ konsumentom uczciwe ceny, bez
ukrytych oplat czy praktyk wprowadzajacych w biad.

Poprzez przestrzeganie tych rekomendacji, konsumentom latwiej
bedzie podejmowac swiadome decyzje zakupowe, a e-przedsigbiorcy
beda mieli szanse budowac lojalnos¢ klientow oraz trwale relacje
oparte na zaufaniu i odpowiedzialnosci spoteczne;j.



SILA KONSUMENTOW
dialog, determinacja, decyzje.

O NAS

JesteSmy niezalezng organizacja, mocnym, aktywnym i obiektywnym
glosemm konsumentéw w debacie publicznej. Chcemy prowadzic¢

konstruktywny dialog z decydentami, korporacjami
1 przedsiebiorcami dbajac o dobro konsumentow.

Nie zajmujemy si¢ indywidualnymi przypadkami lamania praw
konsumenckich. Dzialamy na rzecz grup konsumentow.

n ul.Klimczaka 17/80, 02-797 Warszawa
biuro@forumkonsumentow.org
www.forumkonsumentow.org



