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Wstep

Wspotczesny e-commerce funkcjonuje w rzeczywistosci wielokanatowej, w ktérej firmy
réwnolegle korzystajg z platform sprzedazowych, wtasnych kanatéw D2C oraz innych form
dystrybucji online. W praktyce oznacza to koniecznos¢ ciggtego balansowania pomiedzy
skalg sprzedazy, marzg, kontrolg nad markg oraz dostepem do danych o kliencie.

Marketplace'y - takie jak Allegro czy Amazon - zapewniajg dostep do ogromnego popytu
oraz pozwalajg szybko zwieksza¢ wolumen sprzedazy. Jednocze$nie wigza sie z rosngcymi
kosztami prowizji, reklam i presjg cenowa. Wtasny sklep internetowy daje z kolei wieksza
kontrole nad doswiadczeniem zakupowym, relacja z klientem i danymi, ale wymaga
kompetencji w pozyskiwaniu ruchu oraz budowaniu lojalnosci.

W efekcie coraz wiecej firm e-commerce funkcjonuje dzi§ w modelu hybrydowym, w ktérym
platformy sprzedazowe petnig role kanatu akwizycji klientow i skalowania sprzedazy, a wtasny
sklep staje sie przestrzenig budowania relacji z klientem i stabilnej bazy przychodéw.

Réwnoczes$nie na strategie sprzedazowe wptywajg nowe czynniki rynkowe. Rosnaca
konkurencja ze strony globalnych marketplace'é6w oraz platform chihAskich, takich jak Temu
czy AliExpress, zwigksza presje cenowg i skraca horyzont decyzyjny firm. Z kolei rozwdj
sprzedazy cross-border sprawia, ze wyboér kanatu sprzedazy coraz czeSciej staje sie
elementem strategii ekspansji zagraniczne;.

W tej sytuacji kluczowe pytanie nie brzmi juz czy sprzedawac na marketplace czy w sklepie
wtasnym, lecz raczej: jak zaprojektowaé optymalny miks kanatéw sprzedazy, ktéry pozwoli
firmie rosna¢, utrzymac marze i ograniczy¢ ryzyko zaleznosci od platform.

Na podstawie badaniailosciowego przeprowadzonego wsrdd 249 decydentdédw e-commerce
w Polsce analizujemy, w jaki sposéb firmy budujg dzi§ swoje strategie sprzedazy online.
Pokazujemy:

jak wyglada rzeczywisty miks kanatow sprzedazy w polskim e-commerce,

jakie czynniki decydujg o wyborze marketplace lub wtasnego sklepu,

jakie sg najwieksze bariery i wyzwania w skalowaniu sprzedazy,

jak presja konkurencyjna oraz ekspansja zagraniczna wptywajg na strategie firm.

Celem raportu jest nie tylko opisanie obecnego stanu rynku, lecz takze wskazanie
praktycznych regut interpretacyjnych, ktére pomagajg zrozumiec:

kiedy marketplace dziata najlepiej,
kiedy warto inwestowac¢ w rozwoj wtasnego sklepu,

oraz dlaczego w wielu przypadkach najbardziej efektywng strategia okazuje sie
model hybrydowy.

Raport powstat w oparciu o dane z badania przeprowadzonego w marcu 2026 roku oraz
analize praktyk operacyjnych firm dziatajgcych na polskim rynku e-commerce. Jego celem
jest dostarczenie praktycznej wiedzy dla menedzerdw i witascicieli firm, ktérzy stojg dzi$
przed decyzjami dotyczacymi struktury sprzedazy online.

(Zrédto danych: ,Badanie zostato zlecone przez Fulfilio i przeprowadzone na panelu Ariadna. Respondentami byli przedstawiciele polskich

sklepbéw internetowych (n=249 oséb). Termin realizacji: 4-16 marca 2026. Metoda: CAWI.")



Kontekst rynku: dlaczego strategia
kanatowa staje sie kluczowa
W e-commerce

W ciggu ostatniej dekady e-commerce w Polsce przeszedt droge od modelu opartego
gtéwnie na wtasnych sklepach internetowych do rynku, w ktérym coraz wiekszg role od-
grywaja platformy sprzedazowe. Dzi$§ wigkszo§¢ firm dziata jednoczeénie w kilku kanatach
sprzedazy, a wyb6r odpowiedniej strategii kanatowej staje sie jedng z kluczowych decyzji
biznesowych.

sl Popularno$¢ kanatéw sprzedazy w polskim e-commerce

/rodito: Strategy& / PwC — Development prospects for the e-commerce market in Poland in 2018-2027

/rodio: Gemius dla e-Commerce Polska, ,E-commerce in Poland 2016"




Jrocho: Strategy& / PwC — Development prospects for the e-commerce market in Polend in 2018-2027

NajczeSciej wykorzystywanym kanatem sprzedazy wéréd badanych firm jest Allegro, z kt6-
rego korzysta ponad potowa przedsigbiorstw prowadzgcych sprzedaz online. Na kolejnych
miejscach znajduja sie wtasne sklepy internetowe oraz inne platformy marketplace.

Z danych ankiety (N = 249 firm) wynika, ze

GDZIE SPRZEDAJA POLSKIE E-COMMERCE?
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Interpretacja tych danych jest istotna: platformy sprzedazowe sg bardziej powszechne,

ale wtasne sklepy internetowe czesto generujg wigkszg cze§¢ przychoddéw firm, ktoére je
posiadaja.

W praktyce oznacza to, ze marketplace czesto petni role kanatu dostepu do rynkui pozy-
skania klientéw, natomiast wtasny sklep internetowy staje sie fundamentem sprzedazy
i budowania relacji z klientem.




sl Marketplace jako punkt wejscia do sprzedazy online
Platformy sprzedazowe oferujg firmom kilka kluczowych przewag:
# natychmiastowy dostep do duzej bazy klientéw,
# wysoka widoczno§¢ produktdw,
§ gotows infrastrukture ptatnosci i logistyki,

I relatywnie niski prég wejscia.

Dzigki temu marketplace czesto stanowi pierwszy krok w rozwoju sprzedazy online,
szczegblnie dla mniejszych firm lub marek dopiero budujacych rozpoznawalnos¢.

Jednocze$nie model ten wigze sie z wyzwaniami. Rosngce prowizje, konieczno$¢ inwesto-
wania w reklame wewnatrz platform oraz silna konkurencja cenowa sprawiajg, ze firmy co-
raz czeSciej zaczynajg traktowa¢ marketplace jako element wigkszej strategii sprzedazy,
a nie jedyny kanat.

sl Wiasny sklep jako strategiczny kanat sprzedazy

Wtasny sklep internetowy pozwala firmom zachowac:

# wiekszg kontrole nad marza,

I petny dostep do danych klientow,

# kontrole nad doSwiadczeniem zakupowym,

§ wiekszg niezaleznos¢ od platform sprzedazowych.
Jednak rozwéj tego kanatu wymaga inwestycji w:

# marketing i pozyskiwanie ruchu,

# budowanie zaufania klientow,

§ obstuge logistyczng i posprzedazowa.

Dlatego w praktyce wiele firm rozwija sprzedaz w modelu hybrydowym, w ktérym marketplace
i wtasny sklep petnig rézne funkcje w lejku sprzedazowym.




Warto réwniez zerkng¢ na strukture ekosystemu marketplace w Polsce:

EKOSYSTEM MARKETPLACE W POLSCE
PLATFORMY DOMINUJACE
(core marketplace)

PLATFORMY WSPIERAJACE SPRZEDAZ
(supporting marketplaces)

PLATFORMY SPECJALISTYCZNE | EKSPANSYJNE

(sprzedaz)

Widzimy dzi§ wyraznie, ze pytanie nie brzmi juz: marketplace czy wtasny
sklep. Najbardziej dojrzate marki e-commerce inwestuja dzisiaj

w omnichannel, zdajgc sobie sprawe z ciggle rosnacej roli marketplace’6w

w catym ekosystemie. Platformy pomagaja zdobywac¢ klientéw, skalowaé
sprzedaz, a w coraz wiekszym stopniu réwniez zwigksza¢ rozpoznawalnosé
marki. Natomiast wtasny sklep pozwala budowac¢ relacje z klientem i stabilng
marze. Kluczowe jest zrozumienie roli kazdego z tych kanatéw w strategii firmy.”

Adam Wysocki
CEO LVL UP Commerce

Z perspektywy operacyjnej oznacza to réwniez nowe wyzwania logistyczne. W modelu
wielokanatowym firmy musza jednoczeénie obstugiwac rézne standardy dostaw, zwro-
téw i integracji systemowych, co sprawia, ze roSnie znaczenie sprawnej infrastruktury
fulfillment.

sl Strategia kanatowa jako decyzja strategiczna

Wraz z dojrzewaniem rynku e-commerce wybor kanatéw sprzedazy przestaje by¢ decyzja
taktyczng, a staje sie elementem dtugoterminowej strategii firmy.




Na
(]

decyzje o strukturze kanatébw sprzedazy wptywajg dzi§ m.in.:
charakterystyka kategorii produktowe;,
poziom konkurencji cenowej,
koszty pozyskania ruchu,
dostep do danych klientow,
mozliwo$ci logistyczne firmy,

plany ekspansji zagranicznej.

W kolejnych czeSciach raportu przyjrzymy sie doktadniej, jak firmy w Polsce budujg dzi$§
swoj miks kanatéw sprzedazy, jakie czynniki decydujg o wyborze marketplace lub wtasnego
sklepu oraz jakie strategie okazuja sie najbardziej efektywne w praktyce.

KLUCZOWE WNIOSKI

Allegro jest dzi$ najbardziej uniwersalnym punktem wejscia do e-commerce
w Polsce.

To, ze korzysta z niego 51% badanych firm, pokazuje nie tylko skale platformy, ale tez jej funkcje
rynkowa: Allegro jest dla wielu sprzedawcdw najprostszym sposobem na szybkie uruchomienie
sprzedazy online, testowanie popytu i budowanie pierwszego wolumenu. W praktyce oznacza

to, ze dla duzej czgSci rynku marketplace nie jest dodatkiem do sprzedazy, lecz jej poczatkiem.

Powszechnos§¢ kanatu nie oznacza jego strategicznej dominaciji.

Marketplace sg bardziej rozpowszechnione niz wtasne sklepy, ale nie musi to oznacza¢, ze sa
najwazniejszym kanatem pod wzgledem dtugofalowej wartosci biznesu. To bardzo wazne
rozroznienie: kanat najtatwiej dostepny nie zawsze jest kanatem najbardziej optacalnym, najbar-

dziej stabilnym lub najbardziej perspektywicznym.
Wiasny sklep petni inng funkcje niz marketplace.

Marketplace rozwigzuje problem dotarcia do klienta. Wtasny sklep rozwigzuje problem utrzy-
mania relacji z klientem, poprawy marzy i budowy niezalezno$ci. Te kanaty nie muszg sie wyklu-
czat¢ - przeciwnie, w dojrzatych organizacjach najczesciej petniag rézne role na réznych etapach
§ciezki zakupowe;j.

OLX i Amazon nie s3 tylko ,dodatkami”, ale kanatami o odmiennych rolach.

OLX moze petni¢ funkcje kanatu uzupetniajacego, wspierajacego sprzedaz w okreslonych
kategoriach i modelach zakupowych. Amazon z kolei czeSciej bywa traktowany jako kanat o po-
tencjale ekspansyjnym lub jako narzedzie wejScia do bardziej konkurencyjnego Srodowiska
sprzedazy. To oznacza, ze analiza kanatéw nie powinna ogranicza¢ sie do pytania ,gdzie sprze-

dajemy?”, ale raczej do pytania: ,jaka funkcje petni dany kanat w naszym modelu biznesowym?”.

Model hybrydowy nie jest juz wyborem zaawansowanych graczy, tylko naturalnym
kierunkiem dojrzewania e-commerce.

Z danych i logiki rynku wynika, ze firmy zaczynajg od kanatéw tatwiejszych do uruchomienia,
a nastepnie stopniowo rozwijajg kanaty wtasne. To nie jest jedynie kwestia ambicji marki, ale
takze odpowiedz na rosnace koszty sprzedazy na platformach, presje cenowa i potrzebe budowy

bardziej przewidywalnego biznesu.




DOBRE PRAKTYKI

Traktuj marketplace jako kanat wejscia i akwizycji, a nie jedyny filar sprzedazy.

Najlepsze firmy nie budujg catej strategii wytacznie wokét jednej platformy. Wykorzystujg mar-
ketplace do pozyskania ruchu, walidacji oferty i generowania wolumenu, ale réwnolegle pracuja
nad rozwijaniem wtasnych zasobéw: sklepu, bazy klientéw, CRM i proceséw retencyjnych.

Projektuj rézne role dla réznych kanatéw.

Zamiast sprzedawac wszedzie w identyczny sposéb, warto przypisa¢ kanatom konkretne funkcje.
Przyktadowo:

# marketplace moze odpowiadac za akwizycje i sprzedaz produktéw najbardziej
konkurencyjnych cenowo,

# wtasny sklep moze by¢ miejscem sprzedazy produktédw premium, zestawodw, edycji
specjalnych lub oferty wspierajacej marze,

# wybrane platformy moga stuzy¢ ekspansji lub wyprzedazy stanéw.

Buduj proces przechodzenia klienta z marketplace do ekosystemu wtasnej marki.

Nie chodzi o tamanie zasad platform, ale o strategiczne mySlenie o tym, jak zwigksza¢ rozpo-
znawalnos¢ marki, jakoS¢ dosSwiadczenia i che ponownego zakupu juz poza sama platforma.
W praktyce znaczenie maja tu: opakowanie, jako$¢ obstugi, doSwiadczenie po zakupie, identyfi-
kacja wizualna, materiaty posprzedazowe i spéjna komunikacja marki.

Nie poréownuj kanatow tylko przez pryzmat przychodu.
Dobrg praktyka jest ocena kanatu takze przez takie wskazniki jak:
§ marza po wszystkich kosztach,
§ koszt pozyskania zamoéwienia,
§ odsetek klientéw powracajacych,
# Srednia wartos¢ koszyka,
§ poziom zwrotdw,

§ zaleznos¢ od ptatnych dziatah promocyjnych.

Inwestuj we wtasny sklep wtedy, gdy masz plan na ruch i retencje.

Sam sklep nie daje przewagi. Przewage daje dopiero potaczenie sklepu z sensownym zrédtem
ruchu, dobrg konwersjg, sprawng logistyka i mechanizmami powrotu klienta. Bez tego wtasny
kanat moze by¢ kosztowny i stabo skalowalny.




Profil badanych firm i kontekst préby

Zrozumienie strategii kanatowych w e-commerce wymaga uwzglednienia kontekstu orga-
nizacyjnego firm, ktére podejmuja te decyzje. Dlatego pierwszym krokiem w analizie wyni-
kéw badania jest przyjrzenie sie strukturze préby — zarbwno pod wzgledem skali dziatalno-
§ci, jak i modelu sprzedazy.

Badanie zostato przeprowadzone wéréd 249 decydentéw odpowiedzialnych za sprzedaz
online w firmach dziatajgcych na polskim rynku e-commerce. W5sréd respondentow
znalezli sie przede wszystkim witasciciele firm, dyrektorzy e-commerce, osoby odpowie-
dzialne za rozwdj marketplace oraz menedzerowie marketingu i operacji.

Taki profil respondentéw oznacza, ze prezentowane wyniki odzwierciedlajg perspektywe
os6b bezposrednio podejmujacych decyzje dotyczace strategii sprzedazy online,
a nie deklaracje konsumentdéw czy dane pochodzgce wytacznie z platform sprzedazowych.

sl Struktura modelu sprzedazy

Jedna z wazniejszych obserwaciji jest fakt, ze wigkszo§¢ firm dziatajagcych w e-commerce
nie funkcjonuje wytacznie w Srodowisku cyfrowym. Sprzedaz online czesto stanowi czeS¢
szerszej strategii handlowej obejmujacej réwniez kanaty offline.

STRUKTURA MODELU SPRZEDAZY

Wytacznie sprzedaz

! Sprzedaz w modelu
internetowa

omnichannel

Oznacza to, ze dla wielu przedsigbiorstw e-commerce nie jest osobnym biznesem, lecz
elementem wiekszego systemu sprzedazy. W praktyce wptywa to réwniez na strategie ka-
natowag — firmy omnichannel czeSciej wykorzystujg platformy sprzedazowe jako uzupetnie-
nie wtasnych kanatéw dystrybucji.




sl Skala sprzedazy online

Badanie obejmuje firmy o bardzo zréznicowanej skali dziatalnoSci, co pozwala uchwyci¢
strategie zarbwno mniejszych sklepow internetowych, jak i wiekszych organizacji e-com-
merce.

Najliczniejszg grupe stanowia firmy generujace roczny obrét online na poziomie 6-20 min zt -
29%. W dalszej kolejnosci znajduja sie:

§ firmy z obrotem ponizej 1 min zt — 24%,
§ firmy z obrotem 1-5 min zt = 20%,
8 firmy z obrotem 21-100 mlin zt — 8%,

8 firmy przekraczajgce 100 min zt sprzedazy online — 4%.

Dodatkowo 14% respondentoéw nie podato doktadnej wartosci obrotéw lub nie byto jej
pewnych.

Struktura préby wskazuje, ze raport obejmuje przede wszystkim mate i srednie firmy
e-commerce, ktére stanowia trzon polskiego rynku sprzedazy internetowej. Jednoczesénie
obecnos¢ wiekszych podmiotéw pozwala uchwyci¢ takze strategie stosowane przez bar-
dziej rozwinigte organizacje.

1l Zréznicowanie branzowe

Respondenci reprezentujg szeroki wachlarz kategorii produktowych — od branz silnie plat-
formowych, takich jak czeSci samochodowe czy elektronika, po kategorie bardziej oparte
na marce i relacji z klientem, takie jak kosmetyki czy wyposazenie domu.

Takie zréznicowanie branzowe ma kluczowe znaczenie dla interpretacji wynikéw badania.
W wielu przypadkach wybor kanatu sprzedazy nie wynika bowiem wytacznie ze strategii
firmy, lecz z charakterystyki kategorii produktowej, w ktérej dziata sprzedawca.

Produkty o wysokiej poréwnywalnosci cenowej oraz duzej dostepnosci w wielu sklepach
czesciej sprzedawane sg na platformach marketplace. Z kolei kategorie, w ktérych wigk-
szg role odgrywa marka lub doswiadczenie zakupowe, czesciej rozwijaja sprzedaz w kanale
wtasnego sklepu internetowego.

~Struktura rynku e-commerce w Polsce i w Europie, w zakresie platform
sprzedazowych jest bardzo zr6znicowana — obok duzych i globalnych platform
marketplace funkcjonuja tez te mniejsze, bardziej lokalne lub branzowe.

W praktyce oznacza to, ze strategie sprzedazy - a co za tym idzie, wybor
platform - moga wygladac zupetnie inaczej w zaleznosci od skali firmy, sektora
czy modelu biznesowego.”

Adam Wysocki
CEO LVL UP Commerce




Profil badanych firm oraz struktura préby maja bezposredni wptyw na sposéb interpreta-
Ccji przedstawionych w raporcie wynikow. Dane nie pokazujg abstrakcyjnego modelu ryn-
ku e-commerce, lecz praktyki operacyjne firm dziatajgcych w konkretnych warunkach
rynkowych w Polsce.

Warto zwréci¢ uwage na kilka kluczowych aspektow.

Po pierwsze, raport prezentuje perspektywe oséb decyzyjnych — wtascicieli firm, dyrek-
toréw e-commerce oraz menedzerédw odpowiedzialnych za sprzedaz online. Oznacza to, ze
wyniki odzwierciedlaja sposéb myslenia organizaciji o strategii kanatowej, a nie zachowania
konsumentéw czy dane transakcyjne platform sprzedazowych.

Po drugie, znaczaca czg$8¢ firm dziata w modelu omnichannel, w ktérym sprzedaz online
jest jednym z elementéw szerszej strategii handlowej. W takich organizacjach marketplace
lub wtasny sklep internetowy nie zawsze petnig funkcje jedynego kanatu sprzedazy, lecz
raczej uzupetniaja istniejaca sie¢ dystrybuciji.

Po trzecie, struktura préby wskazuje, ze raport w duzej mierze odzwierciedla strategie ma-
tych i srednich firm e-commerce, ktére stanowia najwieksza czes¢ rynku sprzedazy on-
line w Polsce. W praktyce oznacza to, ze prezentowane wyniki pokazujg sposdb dziatania
organizacji, ktére czesto muszg rownowazy¢ ograniczone zasoby marketingowe, logistyczne
i technologiczne z potrzeba skalowania sprzedazy.

Wreszcie, silne zréznicowanie branzowe w prébie powoduje, ze wybér kanatu sprzedazy
czesto wynika nie tylko ze strategii firmy, lecz takze z logiki kategorii produktowej. Pro-
dukty o wysokiej porbwnywalnosci cenowej czesciej sprzedawane sa na marketplace, na-
tomiast kategorie o wiekszym znaczeniu marki lub doSwiadczenia zakupowego czeSciej
rozwijajg sprzedaz w kanale wtasnego sklepu.

Z tego wzgledu wyniki raportu nalezy interpretowac przede wszystkim jako mape realnych
decyzji strategicznych firm e-commerce, a nie uniwersalny ranking kanatéow sprzedazy.

CHECKLIST: JAK CZYTAC WYNIKI RAPORTU

1 Jaki model sprzedazy reprezentuje moja firma?

Czy dziatam wytacznie w e-commerce, czy sprzedaz online jest czescig wigkszego
modelu omnichannel? W wielu przypadkach to wtadnie model sprzedazy determinuje
role marketplace i wtasnego sklepu.

2 Na jakim etapie rozwoju znajduje sie méj biznes e-commerce?

Strategia kanatowa firmy na poziomie 1-5 min zt sprzedazy online moze wyglada¢ zupetnie
inaczej niz w organizacji generujacej kilkadziesigt milionéw ztotych przychodow.

3 Czy moja branza nalezy do kategorii ,,platformowych” czy ,markowych”?

Produkty o wysokiej porbwnywalnosci cenowej czesciej sprzedaja sie na marketplace,
natomiast kategorie budujgce warto$§¢ poprzez marke lub doswiadczenie zakupowe
czeSciej rozwijajg sprzedaz w kanale wtasnym.



4 Czy marketplace w moim modelu sprzedazy jest kanatem gtéwnym,
czy uzupetniajgcym?

W firmach omnichannel platformy sprzedazowe czesto petnig role uzupetnienia istniejacej
dystrybucji, a nie jej fundamentu.

5 Jak duzy wptyw na strategie firmy maja ograniczenia zasobowe?

Mate i Srednie firmy e-commerce czgsto wybierajg marketplace nie tylko ze wzgledow
strategicznych, ale rbwniez dlatego, ze jest to kanat wymagajgcy mniejszych inwestycji
w marketing, technologie i logistyke.

6 Czy interpretuje dane w kontekscie rynku polskiego?

Struktura platform sprzedazowych, rola Allegro czy znaczenie marketplace w Polsce sg
inne niz na wielu rynkach zachodnich, dlatego wyniki nalezy analizowa¢ w kontekscie
lokalnego ekosystemu e-commerce

Mapa kanatow sprzedazy w Polsce
— gdzie firmy faktycznie sprzedaja

Jednym z kluczowych celéw badania byto zmapowanie rzeczywistego wykorzystania ka-
natébw sprzedazy przez firmy e-commerce w Polsce. Wyniki pokazujg, ze rynek funkcjonuje
w modelu wielokanatowym, w ktérym sprzedawcy réwnolegle korzystaja z platform marke-
tplace oraz wtasnych kanatow sprzedazy.

Najbardziej powszechnym kanatem sprzedazy w badanej grupie jest Allegro, z ktérego korzysta
ponad potowa firm prowadzacych sprzedaz online. Na kolejnych miejscach znajduja si¢ wtasne
sklepy internetowe, a nastgpnie inne platformy marketplace, takie jak OLX czy Amazon.

sl Popularnos$¢ kanatéw sprzedazy

Dane z badania pokazujg nastepujacy poziom wykorzystania poszczegdlnych kanatéw:

NAJPOPULARNIEJSZE KANALY SPRZEDAZY W POLSCE

Allegro 51%
Wtasny sklep internetowy 35%

31%

21%
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sl Rozszerzona struktura marketplace

Oproécz trzech najwigkszych platform sprzedazowych w badaniu pojawiajg sie réwniez inne
marketplace wykorzystywane przez firmy e-commerce.

Dane z badania pokazujg, ze:

SPRZEDAZ NA INNYCH KANALACH

16%

15%
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9%

8%

Cho¢ udziat tych platform jest znaczagco mniejszy niz w przypadku Allegro czy OLX, ich
obecno§¢ wskazuje na rosngce znaczenie sprzedazy wieloplatformowej oraz rozwdj stra-
tegii cross-border.

W praktyce oznacza to, ze coraz wiecej firm funkcjonuje nie na jednej platformie, lecz
w ekosystemie kilku marketplace o réznych funkcjach.

Interpretacja tych wynikéw prowadzi do dwéch waznych obserwaciji.

Po pierwsze, platformy sprzedazowe sa najbardziej powszechnym sposobem prowa-
dzenia sprzedazy online w Polsce. Wynika to przede wszystkim z relatywnie niskiej barie-
ry wejscia, duzej bazy klientdw oraz gotowej infrastruktury sprzedazowe;.

Po drugie, wtasny sklep internetowy, cho¢ rzadziej wykorzystywany, pozostaje kluczowym
kanatem sprzedazy dla firm, ktére zdecydowaty sie go rozwijac.

W praktyce oznacza to, ze dla wielu firm marketplace stanowi punkt wejscia do sprzeda-
zy online, natomiast rozwdj wtasnego kanatu sprzedazy nastgpuje wraz ze wzrostem skali
dziatalnosci.




sl R6zne role platform sprzedazowych
Warto zwrdci€ uwage, ze poszczegblne platformy petnig na rynku rézne funkcje.

1 Allegro pozostaje platforma o najbardziej ugruntowanej pozycji i dla wielu firm
stanowi gtéwny kanat sprzedazy marketplace.

1 OLX czeSciej petni role kanatu uzupetniajgcego, szczegblnie w niektérych kategoriach
produktowych.

I Amazon jest czeSciej wykorzystywany jako platforma wspierajgca sprzedaz
miedzynarodowag lub ekspansje zagraniczna.

Takie zréznicowanie pokazuje, ze firmy coraz czeSciej traktujg marketplace nie jako jeden
kanat sprzedazy, lecz jako ekosystem platform, w ktérym kazda z nich petni inng funkcje
w strategii sprzedazowe;.

~Widzimy wyraznie, ze dla wielu firm marketplace jest dzi§ naturalnym
punktem startowym sprzedazy online. Platformy oferujg natychmiastowy
dostep do klientéw i pozwalajg szybko zweryfikowaé potencjat sprzedazowy
produktéw. Jednak w miare rozwoju biznesu coraz wigkszego znaczenia
nabiera wtasny kanat sprzedazy, ktéry daje wigkszg kontrole nad relacja z
klientem i marza.”

Arkadiusz Filipowski
CEO Fulfilio

Ekonomika kanatéw sprzedazy
— ktory kanat naprawde zarabia?

Popularno$¢ kanatu sprzedazy nie zawsze idzie w parze z jego znaczeniem w strukturze
przychodoéw firmy. Dlatego w badaniu zanalizowali§my nie tylko to, z jakich kanatéow
korzystaja sprzedawcy, ale rowniez jak duzy udziat w przychodach generuje dany kanat
wsrod firm, ktore z niego korzystaja.

Takie podejscie pozwala spojrze€ na kanaty sprzedazy nie tylko przez pryzmat ich dostep-
nosci czy popularnosci, lecz przede wszystkim przez pryzmat realnej ekonomiki sprzedazy.

)l Gtebokosé¢ kanatu sprzedazy

Jednym z najciekawszych wskaznikow, ktére pojawity sie w badaniu, jest tzw. ,,gtebokosé
kanatu”, czyli Sredni udziat przychoddéw generowanych przez dany kanat wéréd firm, ktére
z niego korzystaja.




Wyniki pokazujg wyrazna réznice pomiedzy platformami sprzedazowymi a wtasnym skle-
pem internetowym.

SREDNI UDZIAt. W PRZYCHODACH WSROD FIRM KORZYSTAJACYCH

Whtasny sklep 73
Allegro 54,

39%

38%
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Dane te pokazujg bardzo wazng zaleznoS¢: wtasny sklep jest rzadziej wykorzystywany
niz marketplace, ale dla firm, ktére go rozwijajg, czesto staje si¢ gtownym zrédiem
przychodow.

sl Dwie rézne funkcje kanatéw sprzedazy

Interpretujac powyzsze dane, mozna zauwazyc, ze marketplace i wtasny sklep petnig w wie-
lu firmach rézne role w strategii sprzedazowe;.

Marketplace: Wtasny sklep internetowy:

zapewnia szybki dostep do klientow, pozwala budowac¢ relacje z klientem,

pozwala generowa¢ duzy wolumen sprzedazy, daje wigksza kontrole nad marza,

utatwia start sprzedazy online. umozliwia zarzgdzanie doswiadczeniem
zakupowym.

W praktyce oznacza to, ze marketplace czesto dziata jako kanat pozyskania klientéw,
natomiast wtasny sklep petni role kanatu monetyzacji relacji z klientem.

Zroznicowanie funkcji platform sprzedazowych

Dane z badania pokazujg, ze poszczegblne marketplace petnig rézne role w strategii
sprzedazy firm.




Mozna wyrézni¢ trzy gtbwne typy platform:
Platformy dominujace
najczesciej generujace najwiekszy wolumen sprzedazy (np. Allegro)
Platformy wspierajgce sprzedaz
zwiekszajgce zasieg i dostepnos¢ produktéw (np. OLX, eBay)

Platformy specjalistyczne lub branzowe

wykorzystywane w okreslonych kategoriach produktowych
(np. Zalando w modzie lub Empik Marketplace w kategorii lifestyle)

Takie zré6znicowanie pokazuje, ze marketplace coraz rzadziej sg traktowane jako jeden kanat
sprzedazy. Coraz czesciej stanowia sie¢ komplementarnych platform sprzedazowych.

sl Marketplace jako kanat skalowania sprzedazy

Platformy sprzedazowe oferujg firmom ogromny zasieg oraz gotowa infrastrukture sprze-
dazy. Dzieki temu pozwalaja stosunkowo szybko zwieksza¢ skale dziatalnosci.

Jednocze$nie model marketplace oznacza takze:
I prowizje od sprzedazy,
# konieczno§¢ inwestowania w reklame wewnatrz platformy,
# duzag konkurencje cenowa.

W rezultacie marketplace czesto jest kanatem o wysokim wolumenie sprzedazy, ale nie za-
wsze 0 najwyzszej rentownosci.

sl Wtasny sklep jako fundament sprzedazy

Z kolei w przypadku firm posiadajgcych wtasny sklep internetowy dane pokazujg, ze jest on
czesto gtownym kanatem sprzedazy.

Srednio odpowiada on za 73% przychodéw online wéréd firm, ktére go prowadza.

To sugeruje, ze w wielu organizacjach wtasny sklep nie jest jedynie dodatkiem do market-
place, lecz centralnym elementem strategii sprzedazowe;.

.Marketplace od dawna byty §wietnym narzedziem do skalowania sprzedazy

i zdobywania nowych klientéw. W ostatnich latach jednak stuzg one réwniez do
budowania rozpoznawalno$ci marki, choéby poprzez oficjalne sklepy marek na
platformach. Cho¢ wtasny sklep daje wigksza kontrole nad relacja z klientem,
danymi oraz marzg, to obecnie nie mozna zaniedbywa¢ marketplace - te
platformy staty sie kluczowe w Sciezce zakupowej klientéw”

Arkadiusz Filipowski
CEO FULFILIO




Analiza ekonomiki kanatéw sprzedazy pokazuje, ze popularnos¢ kanatu nie zawsze przektada
sie na jego rzeczywiste znaczenie w strukturze przychoddéw firmy. Dane z badania sugeruja kilka
waznych wnioskdw, ktére warto rozpatrzy¢ w kontekScie wtasnej strategii sprzedazy.

Czy najczesciej wykorzystywany kanat jest jednocze$nie najbardziej dochodowy?

Marketplace sa najbardziej powszechnym kanatem sprzedazy w e-commerce, jednak dane po-
kazujg, ze dla wielu firm nie sa one gtéwnym zrédtem przychoddédw. Warto zastanowic¢ sig, czy
struktura sprzedazy w Twojej firmie wynika z realnej optacalnoSci kanatu, czy raczej z jego do-
stepnosci i tatwosci uruchomienia.

Jaka role w Twoim modelu sprzedazy petni marketplace?

W wielu firmach marketplace petni funkcje kanatu akwizyciji klientéw i generowania wolumenu
sprzedazy. Warto oceni€, czy w Twojej organizacji platformy sprzedazowe rzeczywiscie wspie-
rajg dtugofalowy rozwdj biznesu, czy przede wszystkim zwigkszajg sprzedaz kosztem marzy
i kontroli nad relacja z klientem.

Czy wtasny sklep jest dodatkiem do sprzedazy czy jej fundamentem?

Wyniki badania pokazujg, ze wéréd firm prowadzacych wtasny sklep odpowiada on §rednio za
73% przychoddéw online. To sugeruje, ze w wielu przypadkach sklep internetowy nie jest tylko
uzupetnieniem marketplace, ale staje sie centralnym elementem strategii sprzedazy. Warto roz-
wazy€, czy rola wlasnego kanatu sprzedazy w Twojej firmie jest zgodna z jego potencjatem.

Czy firma Swiadomie zarzadza funkcja kazdego kanatu sprzedazy?

Marketplace i wtasny sklep petnig w praktyce rézne role w strategii sprzedazowej. Platformy
czesto odpowiadajg za skale i dostep do klientdédw, natomiast wtasny sklep umozliwia budowanie
relacji, retencji oraz poprawe marzy. Warto sprawdzi¢, czy kanaty sprzedazy w Twojej firmie maja
jasno okreslong funkcje w lejku sprzedazowym.

Czy struktura przychodéw firmy jest odporna na zmiany w polityce platform?

Jezeli znaczaca czeS¢ sprzedazy pochodzi z jednego marketplace, firma moze by¢ podatna na
zmiany prowizji, kosztow reklamy czy algorytmoéw platformy. Analiza ,gtebokosci kanatu” powin-
na wiec obejmowac takze ocene poziomu zaleznosci od poszczegblnych kanatéow sprzedazy.

Czy rozwoj wlasnego sklepu wspiera rentownos¢ biznesu?

Dla wielu firm wtasny sklep internetowy staje sie¢ miejscem, w ktérym poprawia si¢ ekonomika
sprzedazy dzieki wyzszej marzy, mozliwosci retenciji klientéw i lepszemu wykorzystaniu danych
o kupujacych. Warto oceni¢, czy inwestycje w rozwdj kanatu D2C rzeczywiscie przektadaja sie
na wzrost wartosci klienta i stabilno$¢ przychododw.

Czy strategia kanatowa jest dostosowana do etapu rozwoju firmy?

Na wczesnym etapie dziatalno$ci marketplace czesto pozwala szybciej zdoby¢ klientéw i zbu-
dowac sprzedaz. Jednak wraz z rozwojem organizacji coraz wiekszego znaczenia nabiera wtasny
kanat sprzedazy. Warto przeanalizowa¢, czy obecny miks kanatéw w firmie odpowiada jej obec-
nemu etapowi rozwoju.

WNIOSEK STRATEGICZNY

Dane z badania sugerujg, ze najbardziej efektywne strategie sprzedazy nie polegaja
na wyborze jednego kanatu, lecz na Swiadomym zarzgdzaniu ich rolg w catym
modelu biznesowym. Marketplace pozwala firmom zdobywac¢ klientéw i skalowaé

sprzedaz, natomiast wtasny sklep umozliwia budowanie relacji z klientem, poprawe
marzy i wiekszg kontrole nad doSwiadczeniem zakupowym.




Ro6znice branzowe w strategii
kanatowej

Analiza ogblnego wykorzystania kanatéw sprzedazy pokazuje obraz catego rynku e-com-
merce, jednak dopiero spojrzenie na dane w podziale na branze pozwala zrozumieg,
dlaczego firmy wybierajg konkretne kanaty sprzedazy.

Wyniki naszego badania pokazujg wyraznie, ze strategia kanatowa w duzym stopniu zalezy
od charakterystyki kategorii produktowej, w szczegdlnosci od takich czynnikéw jak
porébwnywalnos$¢ cen, znaczenie marki, czestotliwo$¢ zakupdw czy specyfika logistyki.

sl Wykorzystanie kanatéow sprzedazy w podziale na branze

Badanie pokazuje duze réznice w penetraciji poszczegblnych kanatéw sprzedazy pomigedzy
branzami.

WYKORZYSTANIE KANALOW SPRZEDAZY W PODZIALE NA BRANZE

Branza
Moda / odziez / obuwie 27% 27% -70
Uroda / kosmetyki 43% 43% 21% 21% .
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Kanat sprzedazy

Heatmapa pokazuje odsetek firm w danej branzy, ktére korzystaja z poszczegdlnych kanatow
sprzedazy. Intensywnos§¢ koloru wskazuje na poziom wykorzystania kanatu. Im wyzsza war-
tos¢, tym wiekszy udziat firm korzystajgcych z danego kanatu w danej kategorii produktowe.



Branze silnie platformowe (np. cze$ci samochodowe, ksigzki/media) wykazujag bardzo
wysoka penetracje marketplace, szczegblnie Allegro.

Kategorie bardziej markowe (np. beauty czy home & decor) maja relatywnie wyzszy
udziat sprzedazy w ramach wtasnych sklepow.

W niektérych branzach (np. automotive) marketplace staje sie niemal dominujgcym
Srodowiskiem zakupowym dla klientow.

Najbardziej ,platformowg” branza w badaniu jest motoryzacja — az 75% firm sprzedaje na
Allegro.

W niektérych branzach pojawiajg sie réwniez wyspecjalizowane platformy sprzedazowe.
Przyktadowo, w kategorii modowej firmy czeSciej korzystajg z platform takich jak Zalando,
natomiast w branzach zwigzanych z ksigzkami i kultura pojawia sie Empik Marketplace.

Z kolei platformy takie jak eBay czy AliExpress sa czesciej wykorzystywane w kontekscie
sprzedazy miedzynarodowej lub jako dodatkowy kanat dystrybucii.

W niektérych branzach marketplace petnig zdecydowanie dominujaca role.
Dotyczy to przede wszystkim kategorii:

czesci samochodowych,

ksigzek i tresci cyfrowych,

elektroniki i RTV/AGD.

W tych sektorach produkty sa czesto tatwo poréwnywalne cenowo, a klienci przyzwyczajeni
sg do zakupow na platformach sprzedazowych.

Przyktadowo:
w branzy czeSci samochodowych az 75% firm korzysta z Allegro,
w kategorii ksigzek i mediow 72% firm sprzedaje na tej platformie.

W takich kategoriach marketplace petni czesto funkcje dominujgcego kanatu sprzedazy,
poniewaz klienci rozpoczynajg proces zakupowy bezposSrednio na platformie.

Inaczej wyglada sytuacja w branzach, w ktérych wieksza role odgrywa marka oraz doSwiad-
czenie zakupowe.

Dotyczy to m.in.:
kosmetykow,
wyposazenia domu,
czesci segmentow mody.

W branzy kosmetycznej az 43% firm sprzedaje poprzez wtasny sklep internetowy, co
jest jednym z najwyzszych wynikédw w badaniu.



W takich kategoriach wtasny sklep pozwala firmom:
# kontrolowa¢ sposéb prezentacji produktéw,
# budowac relacje z klientem,

# rozwijaC programy lojalnoSciowe i retencje.

sl Dlaczego branza ma znaczenie

Réznice miedzy branzami pokazujg, ze wybor kanatu sprzedazy nie jest wytacznie decyzjg
strategiczna firmy, lecz czesto wynika z logiki samego rynku.

MOZNA WYROZNIC KILKA KLUCZOWYCH CZYNNIKOW, KTORE WPLYWAJA
NA WYBOR KANALU:

1" Poréwnywalnos§¢é cenowa produktu
Im tatwiej poréwnac¢ ceny produktéw, tym wigksza rola marketplace.

2 Znaczenie marki

Im silniejsza rola marki w decyzji zakupowej, tym wieksze znaczenie wtasnego sklepu.
3 Powtarzalnos¢ zakupow

Kategorie z wysoka czestotliwoScig zakupdw czeSciej rozwijajg kanaty D2C.
4 Specyfika logistyki i zwrotéw

Branze o wysokiej liczbie zwrotéw (np. moda) czesto korzystajg z marketplace jako
kanatu uzupetniajgcego.

.Nie istnieje jeden uniwersalny model sprzedazy w e-commerce. To, czy
marketplace czy wtasny sklep bedzie dominujacym kanatem sprzedazy, zalezy
w duzej mierze od kategorii produktowej. W niektorych branzach platformy sa
naturalnym Srodowiskiem zakupowym dla klientéw, podczas gdy w innych to
marka i doSwiadczenie zakupowe budujg przewage konkurencyjna.”

Rafat Kuczmarski
Dyrektor Sprzedazy w Fulfilio




Dynamika kanatéw sprzedazy
— Jjak zmienia si¢ strategia firm
e-commerce

Mapa kanatéw sprzedazy pokazuje, gdzie firmy sprzedajg dzi§ swoje produkty. Jednak row-
nie istotne jest zrozumienie, jak zmienia sie rola poszczegélnych kanatow w czasie.

Dane z badania wskazujg, ze w ostatnich 12 miesigcach struktura sprzedazy online byta
relatywnie stabilna, szczegblnie w przypadku marketplace. Jednoczesnie wsrdd firm posia-
dajgcych wiasny sklep internetowy wida¢ wyrazny trend wzrostowy.

sl Zmiana udziatu marketplace w sprzedazy

W przypadku platform sprzedazowych wiekszo§¢ firm deklaruje brak istotnych zmian
w udziale marketplace w catkowitej sprzedazy online.

Z naszego badania wynika, ze:
I 62% firm deklaruje brak zmian udziatu marketplace
I 21% firm wskazuje spadek udziatu marketplace
1 17% firm wskazuje wzrost udziatu marketplace

Dane te sugerujg, ze dla wielu firm marketplace osiagnat juz relatywnie stabilng pozycje
w miksie kanatbw sprzedazy. Organizacje, ktére zdecydowaty sie na sprzedaz na platfor-
mach, najczesciej utrzymuja ich role w strukturze sprzedazy.

sl Wtasny sklep — kanat o rosngcym znaczeniu

Inaczej wyglada sytuacja w przypadku wtasnych sklepéw internetowych. Wsréd firm, ktére
posiadaja kanat D2C, znacznie czeSciej obserwowany jest wzrost jego udziatu w sprzedazy.

I 28% firm deklaruje wzrost udziatu wtasnego sklepu
I 1% wskazuje spadek
§ pozostate firmy deklarujg stabilny udziat kanatu D2C

Oznacza to, ze wiele organizacji, po osiggnieciu pewnej skali sprzedazy, zaczyna aktywnie
wzmacnia¢ wtasny kanat sprzedazy.

sl Dlaczego firmy rozwijajg wtasny sklep

ROZWOJ WEASNEGO KANALU SPRZEDAZY CZESTO WYNIKA Z KILKU STRATEGICZNYCH
CZYNNIKOW:

1" Kontrola nad marza

Sprzedaz poprzez wtasny sklep pozwala unikng¢ prowizji platform oraz zmniejszy¢
koszty sprzedazy.




2 Dostep do danych klientéow

Wtasny kanat sprzedazy umozliwia budowanie bazy klientéw oraz rozwijanie dziatarh
CRM.

3 Budowanie relacji z klientem
Firmy moga zarzadza¢ doswiadczeniem zakupowym i komunikacja z klientem.
4 Dywersyfikacja ryzyka

Ograniczenie zaleznosci od jednej platformy sprzedazowe;.

W wielu firmach marketplace jest pierwszym krokiem w rozwoju sprzedazy
online. Jednak wraz z rozwojem biznesu przedsigbiorstwa zaczynaja
inwestowaé we wtasne kanaty sprzedazy. To naturalny etap dojrzewania
e-commerce — firmy chca mie¢ wiekszg kontrole nad relacja z klientem

i strukturg przychodéw.”

Arkadiusz Filipowski
CEO Fulfilio

sl Jak zmienia sie rola kanatéw sprzedazy wraz z rozwojem firmy

Analiza danych z badania sugeruje, ze wybér kanatbéw sprzedazy w e-commerce czgsto nie
jest decyzja jednorazowsg, lecz ewoluuje wraz z rozwojem firmy i skalg dziatalnosci. W prak-
tyce wiele organizacji przechodzi przez trzy charakterystyczne etapy budowania strategii
kanatowej.

@ Etap startu: marketplace jako najprostszy punkt wejscia

Na wczesnym etapie rozwoju firmy marketplace czesto staje sie naturalnym pierwszym
kanatem sprzedazy online. Platformy takie jak Allegro czy Amazon oferujg dostep do duzej
bazy klientdw, gotowa infrastrukture sprzedazowa oraz relatywnie niski prég wejscia.

Dzieki temu firmy moga szybko rozpocza€ sprzedaz, przetestowac popyt na swoje produk-
ty i zbudowac pierwszg skale dziatalnosci bez koniecznoSci duzych inwestycji w marketing,
technologie czy logistyke.

Marketplace na etapie startu petni przede wszystkim funkcje kanatu walidacji
rynku i szybkiego uruchomienia sprzedazy.




(2 Etap wzrostu: model hybrydowy marketplace + wtasny sklep

Wraz z rozwojem sprzedazy wiele firm zaczyna rozwija¢ wtasny sklep internetowy réwno-
legle z obecnoscig na marketplace. Na tym etapie organizacje dysponujg juz wiekszym do-
Swiadczeniem, rozpoznawalnoscig marki oraz zasobami pozwalajgcymi inwestowa w mar-
keting i rozw6j technologiczny.

Marketplace pozostaje waznym kanatem sprzedazy i generowania wolumenu, natomiast
wtasny sklep zaczyna petni€ role miejsca budowania relacji z klientem, zwigkszania wartosci
koszyka oraz poprawy marzy.

Na etapie wzrostu firmy coraz czesciej przechodza na model hybrydowy,
w ktérym marketplace odpowiada za skale sprzedazy, a wtasny sklep za rozwéj
relacji z klientem i rentownos¢.

) Etap dojrzatosci: wiasny sklep jako fundament sprzedazy

W bardziej rozwinigetych organizacjach e-commerce wtasny sklep internetowy czesto staje
sie gtbwnym kanatem sprzedazy online. Dane z badania pokazujg, ze wéréd firm posiadajg-
cych wtasny sklep generuje on Srednio 73% przychoddw online.

Na tym etapie marketplace nadal petni wazng funkcje — najczesciej jako kanat pozyskiwania
nowych klientéw lub wspierania sprzedazy wybranych kategorii produktéw. Jednak strate-
giczna kontrola nad sprzedaza przenosi sie do wtasnego kanatu.

W dojrzatych organizacjach e-commerce wtasny sklep przestaje by¢
dodatkiem do marketplace i staje sie centralnym elementem strategii sprzedazy
oraz budowania warto$ci biznesu.

WNIOSEK STRATEGICZNY

Model rozwoju kanatow sprzedazy w e-commerce czesto przyjmuje sekwencyjng
forme:

* start > marketplace
» wzrost - marketplace + wtasny sklep

« dojrzato§¢ - wtasny sklep jako gtéwny kanat sprzedazy

Nie oznacza to jednak rezygnacji z platform sprzedazowych. W wielu przypadkach
marketplace pozostaje istotnym elementem strategii, ale jego rola zmienia

sie z gtbwnego kanatu sprzedazy na kanat pozyskiwania klientéw i skalowania
wybranych segmentéw oferty.




Marketplace — platforma
najwazniejsza i ryzyko zaleznosci

Wraz z rosnacg popularnoscia platform sprzedazowych coraz czgSciej pojawia sie pytanie
o skale zaleznosci firm e-commerce od marketplace. Platformy zapewniajg dostep do
ogromnej bazy klientéw i pozwalaja szybko skalowa¢ sprzedaz, jednak jednocze$nie moga
prowadzi¢ do koncentracji przychodéw wokét jednego kanatu.

Dane z badania pokazujg, ze dla wielu firm sprzedaz na platformach rzeczywiscie koncen-
truje sie wokét jednej dominujacej platformy.

sl Najwazniejsza platforma sprzedazowa
Wsréd firm sprzedajacych na marketplace (N = 184) zdecydowanym liderem pozostaje Allegro.

Struktura odpowiedzi wyglada nastepujaco:

UDZIAt. PLATFORM SPRZEDAZOWYCH

D)

Oznacza to, ze nawet jesli firmy korzystajg z kilku platform jednoczes$nie, w praktyce bardzo
czesto maja jedna platforme referencyjng, ktdéra generuje najwigkszg czes€ sprzedazy
marketplace.

W przypadku polskiego rynku te role najczesciej petni Allegro.




sl Koncentracja sprzedazy na jednej platformie
Koncentracja sprzedazy na jednej platformie ma zaréwno zalety, jak i ryzyka.
Z jednej strony pozwala firmom:
§ skupi€ dziatania marketingowe w jednym miejscu,
§ zoptymalizowac procesy sprzedazy,
I zwigkszy€ widocznos¢€ produktdédw na platformie.
Z drugiej strony prowadzi do uzaleznienia od polityki platformy, w tym zmian w:
§ algorytmach wyszukiwania,
I prowizjach sprzedazowych,
§ kosztach reklam,
# regulaminach sprzedazy.

Dlatego w badaniu zapytano réwniez firmy o postrzegany poziom ryzyka zaleznosci od
platform sprzedazowych.

sl Postrzegane ryzyko zalezno$ci od platform

Wyniki pokazuja, ze wiekszos¢ firm dostrzega potencjalne ryzyko zwigzane z nadmierna
zaleznoscig od marketplace.

Ocenaryzyka Odsetek firm

Srednie ryzyko 77%
wysokie ryzyko 16%
niskie ryzyko -7%

tacznie oznacza to, ze zdecydowana wigkszoS¢ firm sprzedajgcych na marketplace
postrzega zalezno$¢ od platform jako istotny czynnik strategiczny.

Jednocze$nie dane sugeruja, ze mimo Swiadomosci tego ryzyka firmy nadal aktywnie
korzystajg z platform sprzedazowych, co potwierdza ich kluczowag role w ekosystemie
e-commerce.

.Marketplace s3g dzi§ jednym z najwazniejszych kanatéw sprzedazy

w e-commerce, ale jednoczesnie zwigkszajg ryzyko koncentracji sprzedazy
w jednym miejscu. W praktyce wiele firm buduje duzg czes¢ przychodéw
na jednej platformie, co oznacza, ze kazda zmiana jej polityki moze mie¢
realny wptyw na wyniki biznesowe.”

Grzegorz Wroniszewski
COO w Fulfilio




Dane z badania sugerujg, ze dla wielu firm sprzedaz marketplace jest w praktyce silnie skon-
centrowana na jednej platformie, co zwieksza znaczenie dywersyfikacji kanatéw sprzedazy.

To jeden z powoddw, dla ktérych coraz wigcej organizacji rozwija model hybrydowy, tgczac
sprzedaz na platformach z wtasnym sklepem internetowym.

Ponizsza lista pomaga oceni¢, czy struktura kanatéw sprzedazy w Twojej firmie jest zréwno-
wazona oraz czy odpowiada wyzwaniom wspobtczesnego rynku e-commerce.

KLUCZOWE WNIOSKI DOTYCZACE STRATEGII MARKETPLACE | WLASNEGO SKLEPU

1 Czy sprzedaz marketplace w Twojej firmie jest skoncentrowana
na jednej platformie?

W wielu firmach nawet przy obecnosci na kilku platformach jedna z nich generuje
wiekszos§¢ sprzedazy. W Polsce najczesciej jest to Allegro.

Do rozwazenia:

czy koncentracja sprzedazy na jednej platformie nie zwigksza ryzyka biznesowego?
2 Czy firma jest przygotowana na zmiany w polityce platform sprzedazowych?

Zmiany algorytmoéw, prowizji czy kosztoéw reklamy moga bezposSrednio wptywaé na
sprzedaz i rentownos¢.

Do rozwazenia:

czy model sprzedazy firmy jest odporny na nagte zmiany w ekosystemie marketplace?
3 Czy marketplace w Twojej firmie petni jasno okreslona role w strategii sprzedazy?
Marketplace moga by¢ wykorzystywane do:
szybkiego pozyskania klientéw,
skalowania sprzedazy,

testowania nowych produktéw.

Do rozwazenia:

czy platformy sag w Twojej firmie elementem strategii, czy tylko miejscem generowania
sprzedazy?

4 Czy firma rozwija rownolegle wtasny kanat sprzedazy?

Dane pokazujg, ze firmy Swiadome ryzyka zaleznosci od marketplace coraz czeSciej
rozwijajg model hybrydowy, taczac platformy z wtasnym sklepem internetowym.

Do rozwazenia:

czy firma buduje wtasne kanaty sprzedazy, ktére pozwola ograniczy¢ zaleznos¢
od platform?

5 Czy wilasny sklep ma strategie pozyskiwania ruchu?

Sprzedaz w kanale D2C wymaga samodzielnego budowania ruchu poprzez marketing
i relacje z klientem.




Najczesciej wykorzystywane zrédta ruchu to m.in.:
email marketing,
poréwnywarki cen,

influencer marketing.

Do rozwazenia:

czy sklep posiada stabilne Zrédta ruchu, czy opiera sige gtéwnie na kampaniach ptatnych?
6 Czy firma rozwija narzedzia retencji klientow?

Whtasny sklep daje mozliwo$¢ budowania lojalnosci klientéw i zwiekszania ich wartoSci
w czasie.

NajczeSciej wykorzystywane rozwigzanie to programy lojalnoSciowe, jednak wiele firm
wcigz nie wykorzystuje w petni potencjatu strategii retencyjnych.

Do rozwazenia:

czy firma aktywnie pracuje nad zwiekszaniem liczby klientéw powracajacych?
7 Czy firma jest przygotowana na bariery rozwoju sprzedazy D2C?
Najwieksze wyzwania wskazywane przez firmy to:
konkurencja cenowa,
budowanie zaufania klientéw,
pozyskiwanie ruchu,

obstuga klienta i logistyka.

Do rozwazenia:

czy organizacja posiada kompetencje marketingowe i operacyjne potrzebne
do skalowania wtasnego sklepu?

WNIOSEK STRATEGICZNY

Dane z badania sugerujg, ze najbardziej stabilne modele sprzedazy w e-commerce
opieraja sie na komplementarnosci kanatéw.

Marketplace pozwala firmom:

» zdobywaé nowych klientéw,

» skalowac¢ sprzedaz,

* zwigksza€ widoczno§¢ produktdw.
Z kolei wtasny sklep umozliwia:

* budowanie relacji z klientem,

* zwigkszanie marzy,

* rozwijanie lojalnoSci i wartoéci klienta w czasie.

Dlatego coraz wiecej firm rozwija model hybrydowy, w ktérym platformy sprzedazowe
i wtasny sklep petnig rézne funkcje w catej strategii sprzedazowe.




Witasny sklep (D2C) — jak firmy
buduja ruch i lojalnoS¢ klientéw

Wrtasny sklep internetowy pozostaje jednym z najwazniejszych elementdw strategii sprze-
dazowej wielu firm e-commerce. Cho¢ korzysta z niego mniejszy odsetek sprzedawcéw niz
z platform marketplace, w praktyce czesto staje sie on gtéwnym kanatem generowania
przychodéw dla firm, ktére zdecydowaty sie go rozwijac.

Jednoczes$nie rozwdj wtasnego kanatu sprzedazy wymaga znacznie wiekszych kompetenciji
marketingowych i operacyjnych niz sprzedaz na platformach. Firmy muszg samodzielnie
pozyskiwaé ruch, budowac zaufanie klientéw oraz rozwija¢ mechanizmy retencji.

Dlatego w badaniu szczegblng uwage posSwiecono temu, jak firmy budujg ruch do swo-
ich sklepoéw internetowych oraz jakie bariery napotykaja przy skalowaniu sprzedazy
w modelu D2C.

sl Najwazniejsze zrédta ruchu w sklepach internetowych

Wsréd firm prowadzacych wtasny sklep internetowy (N = 87) najczesciej wykorzystywanym
kanatem pozyskiwania klientdw okazujg sie dziatania oparte na relacji z klientem.

NajczeSciej wskazywane zrédta ruchu to:

NAJCZESTSZE ZRODtA RUCHU

E-mail marketing / mailing 53%

Poréwnywarki cen 34%

23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Wyniki te pokazujg, ze w wielu organizacjach wtasny sklep internetowy jest miejscem,
w ktérym monetyzowana jest relacja z klientem, a nie wytacznie ruch pozyskiwany
poprzez ptatne reklamy.

Email marketing, ktory czesto wykorzystuje baze klientéw zbudowang wczesniej poprzez
marketplace lub inne kanaty sprzedazy, staje sie jednym z najwazniejszych narzedzi sprze-
dazowych.




sl Znaczenie retenciji klientéw

Dane z badania wskazujg réwniez, ze wiele firm rozwija narzedzia zwigkszajgce lojalnos¢
klientéw.

Najczesciej stosowanym rozwigzaniem jest program lojalnosciowy, ktory deklaruje ponad
potowa sklepdw internetowych.

.Program lojalnoSciowy we wtasnym sklepie internetowym jest naturalnym
elementem budowania relacji z klientem i jednocze$nie strategiczna
inwestycja w niezaleznos¢ biznesowa. To wtasnie w kanale wiasnym
sprzedawca ma petna kontrole nad danymi, realny wptyw na czestotliwosé
wizyt i prezentacje petnej oferty. Czego zazwyczaj nie oferujg marketplace’y.

Dane z badania potwierdzaja to, co obserwujemy w praktyce: sklepy
internetowe najskuteczniej monetyzuja nie sam ruch, lecz relacje z klientem.
Email marketing, bezposrednia komunikacja czy personalizowane oferty
dziatajg tylko wtedy, gdy firma posiada wtasng baze klientéw i realny powéd
do kontaktu. Program lojalnosciowy formalizuje te relacje i wzmacnia ja po
stronie klienta — daje mu konkretny bodziec, aby wraca¢ do tego samego
sklepu zamiast kazdorazowo poréwnywac ceny na platformach.

Z perspektywy ekonomiki e-commerce ma to réwniez wymiar kosztowy.
Koszt pozyskania nowego klienta jest istotnie wyzszy niz koszt utrzymania
obecnego, a w Srodowisku rosnacych stawek reklamowych firmy o wysokiej
retencji sg mniej zalezne od ptatnej akwizyciji. Program lojalnoSciowy dziata
wiec jak bufor kosztowy, stabilizujgc sprzedaz i ograniczajgc presje cenowa.

Dodatkowa wartoScig sg dane behawioralne generowane przez program
lojalnoSciowy — umozliwiajgce lepsza personalizacje oferty i Swiadome
zarzgdzanie asortymentem. To przewaga, ktérej marketplace’y nie sa

w stanie zaoferowa¢ swoim sprzedawcom.”

Przemystaw Ortowski
Managing Partner w Loyalty Point

Narzedzie retencji Odsetek firm

Program lojalnosciowy 54%

Z kolei inne rozwiagzania, takie jak modele subskrypcyjne, sa wcigz stosunkowo rzadko
wykorzystywane.

Moze to wskazywac na niewykorzystany potencjat w obszarze strategii retencyjnych
w e-commerce.




ol Najwieksze bariery skalowania wtasnego sklepu

Cho¢ wtasny sklep internetowy daje firmom wieksza kontrole nad sprzedazg i relacja z klien-
tem, jego rozwdj wigze sie rowniez z wieloma wyzwaniami.

Respondenci wskazali kilka gtéwnych barier utrudniajgcych skalowanie sprzedazy w kanale
D2C.

BARIERY SKALOWANIA

. . Konkurencja cenowa
Logistyka i zwroty

Asortyment
Zaufanie klientow

Pozyskanie ruchu Obstuga klienta

NajczeSciej wskazywanym problemem jest konkurencja cenowa, ktéra szczegblnie nasila
sie w Srodowisku marketplace, gdzie klienci tatwo moga poréwnac ceny produktéw.

Druga wazna bariera jest zaufanie klientow. Platformy sprzedazowe oferuja bowiem me-
chanizmy ochrony kupujgcego oraz systemy opinii, ktére utatwiaja podejmowanie decyzji
zakupowych.

~Wtasny sklep internetowy daje firmom znacznie wigksza kontrole nad relacjg
z klientem, ale jednoczesnie wymaga inwestycji w marketing, technologie

i obstuge klienta. Dlatego wiele firm rozwija go stopniowo — czgsto zaczynajgc
od marketplace, a nastepnie przenoszac czes¢ sprzedazy do wtasnego
kanatu.”

Arkadiusz Filipowski
CEO Fulfilio

Dane sugerujg, ze w wielu firmach marketplace i wtasny sklep dziatajg komplementarnie.

Marketplace pomaga w pozyskaniu klientéw i budowaniu skali, natomiast wtasny sklep po-
zwala budowac relacje z klientem i zwieksza¢ jego warto§¢ w czasie.




sl Model skalowania sprzedazy w kanale D2C

Rozwdj witasnego sklepu internetowego wymaga znacznie bardziej ztozonego modelu ope-
racyjnego niz sprzedaz na platformach marketplace. Dane z badania pokazujg, ze skuteczny
rozwoj sprzedazy D2C opiera sie na trzech wzajemnie powigzanych filarach: pozyskiwaniu
ruchu, budowaniu zaufania oraz rozwijaniu retencji klientéw.

Framework ten pokazuje, w jaki sposéb firmy rozwijajgce wtasny sklep internetowy buduja
skale sprzedazy w diuzszym okresie.

(1) (Acquisition)

Pierwszym etapem rozwoju sprzedazy w kanale D2C jest zbudowanie stabilnych zrédet ru-
chu do sklepu internetowego. W przeciwiefstwie do marketplace, gdzie platforma dostar-
cza klientédw, w modelu D2C firma musi samodzielnie generowaé popyt.

NajczesSciej wykorzystywane zrédta ruchu to:
# email marketing
§ poréwnywarki cen
§ influencer marketing

Wyniki badania wskazujg, ze w wielu firmach kluczowa role odgrywaja kanaty oparte na re-
lacji z klientem, a nie wytacznie na ptatnych kampaniach reklamowych.

skuteczny rozwoj sprzedazy D2C czesto zaczyna sie od wykorzystania relacji
z klientami pozyskanymi wcze$niej poprzez marketplace lub inne kanaty
sprzedazy.

(2] (Conversion)

Drugim elementem modelu D2C jest budowanie zaufania klientéw do wtasnego sklepu in-
ternetowego. W Srodowisku marketplace platforma zapewnia mechanizmy bezpieczefistwa
transakcji, system ocen oraz ochrone kupujacego.

Wtasny sklep musi te elementy zastgpi¢ poprzez:
§ wiarygodnag prezentacje marki,
# wysoka jakoS¢ obstugi klienta,
§ sprawng logistyke i zwroty,
I pozytywne opinie klientow.

Dane z badania pokazujg, ze zaufanie klientow jest jedna z najwiekszych barier rozwoju
sprzedazy w kanale wtasnego sklepu.

rozwoj sprzedazy D2C wymaga nie tylko marketingu, ale takze silnego
doswiadczenia zakupowego i operacyjnej jakosci obstugi.




© Retencja klientéw (Retention)

Trzecim filarem skalowania sprzedazy w kanale wtasnego sklepu jest zdolnos¢ do utrzyma-
nia klientéw i zwigkszania ich wartosci w czasie.

NajczeSciej wykorzystywanym narzedziem sa programy lojalnosciowe, ktére stosuje po-
nad potowa sklepdw internetowych.

Jednocze$nie dane sugerujg, ze wiele firm wciaz nie wykorzystuje w petni potencjatu bar-
dziej zaawansowanych strategii retencyjnych, takich jak:

# modele subskrypcyjne,
§ programy cztonkowskie,

# automatyzacja marketingu.

w modelu D2C najwigkszg warto$¢ biznesowag generuje powracajacy klient,
a nie pojedyncza transakcja.

JAK DZIAtA MODEL D2C W PRAKTYCE

Framework mozna przedstawi¢ w uproszczonym schemacie:

Marketplace pozyskanie klienta

Wrtasny sklep budowanie relacji

Retencja wzrost wartoSci klienta

W praktyce oznacza to, ze wiele firm wykorzystuje marketplace jako kanat zdobywania no-
wych klientow, natomiast wtasny sklep jako przestrzefh budowania dtugoterminowe;j relacji
z klientem i zwigkszania jego wartoSci w czasie.

WNIOSEK STRATEGICZNY

Dane z badania sugerujg, ze w najbardziej rozwinietych modelach sprzedazy
marketplace i wiasny sklep nie konkurujg ze sobg, lecz petnig rézne funkcje
w catym ekosystemie sprzedazy.

Marketplace pomaga firmom:

» zdobywac nowych klientéw
» zwiekszac€ skale sprzedazy
Natomiast wtasny sklep umozliwia:

* budowanie relacji z klientem

* zwiekszanie lojalnoSci

* poprawe ekonomiki sprzedazy.




Presja platform chinskich
— Jak zmienia sie konkurencja
W e-commerce

Jednym z najwazniejszych czynnikbw wptywajacych dzi§ na strategie sprzedazowe firm
e-commerce jest rosngca konkurencja ze strony globalnych platform zakupowych, w szcze-
golnosci platform pochodzacych z Chin. W ostatnich latach platformy takie jak AliExpress,
Temu czy Shein znaczaco zwigkszyty swoja obecnos¢ w Europie, oferujgc szeroki asorty-
ment produktéw w bardzo konkurencyjnych cenach.

Dla wielu sprzedawcdw oznacza to wzrost presji cenowej oraz konieczno$¢ dostosowania
strategii sprzedazy - zarbwno w zakresie polityki cenowej, jak i wyboru kanatéw sprzedazy.

W badaniu zapytaliSmy firmy e-commerce, czy obserwuja rosngca presje konkurencyjna
ze strony chifiskich platform.

sl Skala presji konkurencyjne;j

Wyniki badania pokazujg, ze zjawisko to jest wyraznie odczuwalne przez znaczng czes§¢ firm
dziatajgcych na polskim rynku.

Nie dotyczy
naszej branzy

e

Nie

Tak, obserwujemy
wzrost presji
cenowej

Oznacza to, ze niemal co druga firma e-commerce w Polsce dostrzega rosnaca presje
cenowa wynikajgca z dziatalnosci platform takich jak Temu czy AliExpress.

Jednoczeénie ponad jedna czwarta firm wskazuje, ze zjawisko to nie dotyczy bezposrednio
ich branzy, co pokazuje, ze wptyw platform chifiskich jest silnie zr6znicowany w zaleznosci
od kategorii produktowe;.




sl Jak firmy reaguja na rosngca konkurencje

Wzrost presji cenowej nie prowadzi jednak do jednej, uniwersalnej reakcji firm. Dane z ba-
dania pokazujg, ze przedsigbiorstwa stosujg rézne strategie adaptacyjne.

NajczeSciej wskazywane dziatania obejmuija:

Zwiekszamy nacisk na wtasny sklep internetowy 35%

Budujemy silniejsza marke / pozycjonowanie premium 34¢,
o
22%
21%
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Wyniki pokazujg, ze firmy reagujg na presje z dwodch gtéwnych kierunkow.
Strategia defensywna — budowanie wartosci

§ wzmachnianie marki,

§ rozwdj witasnego sklepu,

# budowanie relacji z klientem.
Strategia ofensywna — optymalizacja ceny i operacji

§ obnizanie cen,

§ skracanie czasu dostaw,

# zwiekszanie obecnosci na platformach sprzedazowych.




8l Branze najbardziej narazone na presje cenowsg
Skala wptywu platform chifiskich jest r6zna w zaleznosci od branzy.
Najsilniej presje konkurencyjng odczuwaja:

# czeSci samochodowe — 83% firm
§ kursy i szkolenia — 60%
§ uroda i kosmetyki — 57%

Z kolei znacznie stabszy wptyw platform chifskich obserwowany jest w niektérych innych
kategoriach produktowych.

~Wtasny sklep internetowy daje firmom znacznie wigkszg kontrole nad relacja
z klientem, ale jednocze$nie wymaga inwestycji w marketing, technologie

i obstuge klienta. Dlatego wiele firm rozwija go stopniowo — czgsto zaczynajgc
od marketplace, a nastgpnie przenoszac czgs¢ sprzedazy do wtasnego
kanatu.”

Arkadiusz Filipowski
CEO Fulfilio

Cross-border — jak firmy planujg
ekspansje zagraniczng

Ekspansja zagraniczna stata sie kluczowym elementem strategii wielu firm e-commerce,
zwtaszcza w obliczu rosnacej konkurenciji na rodzimym rynku i checi zwiekszenia skali dzia-
talnoSci. W odpowiedzi na rosngca globalizacje handlu online oraz mozliwo$§¢ wykorzystania
platform sprzedazowych, firmy z Polski coraz czeSciej decyduja sie na sprzedaz na rynkach
zagranicznych.

Badanie przeprowadzone wéréd 249 decydentdw e-commerce wykazuje, ze wiele firm
e-commerce planuje rozwdj w modelu cross-border, szczegdlnie na rynkach Unii Europej-
skiej i Wielkiej Brytanii, ale takze w kierunku innych regiondw.

sl Status sprzedazy cross-border

Wyniki badania pokazujg, ze prawie potowa firm e-commerce juz sprzedaje swoje produkty
poza granicami Polski. Najczesciej wybieranymi rynkami sg kraje UE oraz Wielka Brytania,
cho¢ nie brakuje takze firm, ktore planuja ekspansje w kierunku USA czy Ukrainy.




Planowanie sprzedazy Odsetek firm
cross-border

29%
NIE 39%
NIE, ale planujemy 31%
Sprzedaz cross-border Odsetek firm
UE 73%
UK 29%
Ukraina 27%

Dane te wskazujg, ze mniej niz potowa firm e-commerce prowadzi sprzedaz poza Polska,
ale sprzedaz w Unii Europejskiej i Wielkiej Brytanii jest wcigz dominujgcym kierunkiem
ekspans;ji.

sl Preferowany model wejScia na rynki zagraniczne

Firmy planujgce ekspansje zagraniczna stawiajg na r6zne modele wejscia na nowe rynki,
a najczesciej wskazywana opcja jest wtasny sklep lokalny (np. sklep z lokalng domena
i dostosowang ofertg).

Model wejscia na rynek Odsetek firm

Whtasny sklep lokalny 21%
Marketplace paneuropejski 19%
Marketplace lokalny 17%
Model hybrydowy 15%

Najwiekszy odsetek firm wybiera model, w ktérym wtasny sklep internetowy jest funda-
mentem ekspansji na nowe rynki. Dla wielu firm pozwala to na wigksza kontrole nad mar-
ka, marza i doSwiadczeniem klienta, szczegblnie na rynkach zagranicznych, gdzie zaufa-
nie do produktéw jest kluczowe.

sl Marketplace — most do nowych rynkow

Cho¢ wtasny sklep lokalny jest najczesciej wybieranym modelem, nie brakuje firm, ktére
traktuja marketplace jako most do nowych rynkéw. Dzieki tym platformom przedsie-
biorstwa moga szybko zdobyé¢ klientéw w nowych krajach, korzystajac z gotowych baz
uzytkownikéw oraz infrastruktury logistyczne,.




Najczesciej wskazywanymi platformami w kontekécie ekspansji zagranicznej sa:

Platforma sprzedazowa Odsetek firm

Amazon 30%
Allegro (CZ/SK/HU) 27%
eBay 26%
Zalando 24%
Lokalne marketplace'y w UE 14%

sl Czynniki decydujace o wyborze modelu wejscia na rynek

Firmy podejmujgce decyzje o ekspansji zagranicznej kieruja sie wieloma czynnikami, w tym:

1o

12%
12%
M%

M%

0% 5% 10% 15% 20%

Firmy, ktére wybieraja model marketplace, najczeSciej wskazuja na szybko$§é wej-
Scia i nizszy koszt operacyjny jako gtéwne atuty tego rozwiagzania. Z kolei dla tych, ktére
stawiajg na wtasny sklep lub model hybrydowy, kontrola marki oraz ryzyko prawne sg
kluczowymi czynnikami w procesie podejmowania decyzji.




Rafat Kuczmarski
Dyrektor Sprzedazy w Fulfilio

ZJAWISKO EKSPANSJI ZAGRANICZNEJ POKAZUJE, ZE:

1" Marketplace petni role narzedzia do szybkiego zdobycia rynku.

~Ekspansja zagraniczna staje si¢ jednym z kluczowych elementéw strategii
dla polskich firm e-commerce. Z jednej strony, platformy sprzedazowe
umozliwiajg szybkie dotarcie do nowych rynkéw, z drugiej strony — wiasny
sklep daje wigkszg kontrolg nad marka i marza. NajczeSciej wybieranym
modelem jest dzi§ rozwigzanie hybrydowe.”

2 Wtasny sklep jest wybierany tam, gdzie firmy chca kontrolowa¢ marke

i doSwiadczenie klienta.

3 Model hybrydowy staje sie najbardziej efektywna strategia, taczaca korzysci

obu rozwiagzanh.

— Reklama
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Kompleksowa obstuga e-commerce
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Obstuga platform
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i reklamaciji poprawi
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POSM

Logistyka i dystrybucja
Twoich materiatéw
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i sieci handlowcéw
zwiekszy skutecznosé
Twoich dziatah
marketingowych.

eProcurement

Przekaz
odpowiedzialnos¢
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POS, opakowan

i komponentow
reklamowych

dla wigkszych
oszczednosci.
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Instalacje

Profesjonalny serwis

i montaz, wyréznienie
punktu sprzedazy
oraz obstuga instalacji
targowych zwigksza
atrakcyjnosé

i efektywnos¢ Twojej
przestrzeni handlowe;.




Whnioski i rekomendacje
— jak skutecznie budowaé
strategie kanatowg w 2026 roku

Na podstawie wynikdw badania oraz analizy danych zebranych w raporcie, mozemy wyrdz-
ni¢ kilka kluczowych wnioskéw i rekomendacji dla firm e-commerce, ktére chcg zoptyma-
lizowa¢ swoje strategie sprzedazy online w 2026 roku. W kontekscie rosnacej konkurenciji,
zmieniajgcych sie preferencji konsumentdéw oraz dynamicznego rozwoju rynku, odpowied-
nia strategia kanatowa staje sie podstawa sukcesu.

@ Model hybrydowy staje sie kluczowg strategia

Wyniki badania jednoznacznie wskazujg na rosnaca role modelu hybrydowego, w ktérym
firmy tacza sprzedaz na marketplace z rozwojem wtasnych kanatéw sprzedazy. Takie podej-
§cie umozliwia firmom:

1 skorzystanie z korzyéci ptyngcych z marketplace (szeroki dostep do popytu, goto-
wa infrastruktura),

# budowanie silnej marki i kontroli nad doswiadczeniem klienta dzieki wlasnemu
sklepowi internetowemu.

REKOMENDACJA:

Firmy e-commerce powinny inwestowaé w oba kanaty sprzedazy jednocze$nie,
traktujgc marketplace jako narzedzie do pozyskiwania klientéw oraz skalowania

sprzedazy, a wtasny sklep jako podstawowy kanat budowania lojalnoSci
i kontrolowania marzy.

@ Wiasny sklep internetowy staje sie fundamentem strategii

Cho¢ marketplace pozostaje gtdbwnym kanatem sprzedazy dla wielu firm, to wtasny sklep
internetowy generuje wieksza czesé przychodoéow wsrod firm, ktére go prowadza. Wiasny
sklep umozliwia:

# kontrolowanie marzy — brak prowizji od sprzedazy,
1 dostep do danych klientéw, co jest kluczowe w budowaniu dtugofalowej relaciji,

1 wiekszg niezaleznos¢ od platform sprzedazowych.

REKOMENDACJA:

Firmy, ktoére rozwijaja sprzedaz na marketplace, powinny inwestowa¢ w rozbudowe
wtasnego sklepu internetowego, by w dtuzszym czasie zyska¢ wigksza kontrole nad

swojg dziatalnoScig i stabilnoS¢ przychodéw.




© Platformy sprzedazowe nadal maja kluczowe znaczenie

Marketplace pozostaje kluczowym kanatem sprzedazy, zwtaszcza w poczatkowych eta-
pach dziatalnosci, gdy firma stara sie dotrze¢ do szerokiego kregu odbiorcéw. Dla wielu firm
Allegro, Amazon czy OLX pozostajg gtéwnymi zrédtami pozyskiwania ruchu i klientéw.

REKOMENDACJA:

Firmy powinny utrzymywac¢ obecno$¢ na platformach sprzedazowych, a takze
wykorzystywac je w strategii ekspansji zagranicznej. Platformy pozwalaja szybko

zdobywa¢ nowych klientéw i testowac rynek bez potrzeby duzych inwestycji
w infrastrukture.

O Ryzyko zaleznosci od platform sprzedazowych — dywersyfikacja jest
kluczowa

Cho¢& marketplace sg niezbednym narzedziem w sprzedazy online, wigkszoS¢ firm dostrze-
ga ryzyko zaleznosci od platform. Z tego wzgledu wazne jest, by firmy dywersyfikowaty
swoje kanaty sprzedazy, tagczac sprzedaz na kilku platformach i rozwijajac wtasne sklepy.

REKOMENDACJA:

Dywersyfikacja kanatéw sprzedazy powinna by¢ kluczowym elementem strategii
kazdej firmy e-commerce, by zminimalizowa¢ ryzyko zwigzane z nadmierna

zaleznoScia od jednej platformy sprzedazowe;.

(5 Rozwoj witasnych narzedzi retencji i lojalnoSci

Dla firm prowadzacych wtasny sklep internetowy kluczowa rolg w budowaniu stabilnych
przychodéw staje sie retencja klientéw. Programy lojalnosciowe, subskrypcje oraz strate-
gie CRM sg niezbedne w budowaniu dtugofalowych relacji z klientami.

REKOMENDACJA:

Firmy powinny inwestowaé w programy lojalno$ciowe, narzedzia CRM oraz

automatyzacje marketingu, aby zwiekszy¢ wskaznik powrotu klientéw i obnizy¢ koszty
pozyskania ruchu.

O Koncentracja na jakosci doswiadczenia zakupowego

W obliczu rosnacej konkurenciji, zaréwno ze strony innych sprzedawcéw na platformach, jak
i platform chifskich, kluczowe dla sukcesu bedzie dbato§¢é o doswiadczenie zakupowe.
Firmy, ktére beda oferowal szybsza dostawe, lepszg obstuge klienta oraz wyzszej jako-
§ci produkty, maja wieksze szanse na utrzymanie klientow.

REKOMENDACJA:

Firmy powinny skoncentrowac sie na optymalizacji procesdéw logistycznych oraz
poprawie jako§ci obstugi klienta, aby wyrdznia€ sie na tle konkurencji i budowac
lojalnos§¢ wsréd kupujacych.




@ Ekspansja zagraniczna — wykorzystanie marketplace i wtasnego sklepu

Ekspansja zagraniczna jest naturalnym krokiem dla wielu firm e-commerce, a wyboér odpo-
wiedniego modelu wejscia zalezy od celu i strategii firmy. Marketplace pozostaje narze-
dziem szybkiego testowania nowych rynkéw, natomiast wtasny sklep pozwala na wieksza
kontrole nad marzg i markag w dtugim okresie.

REKOMENDACJA:

Firmy planujace ekspansje powinny taczy¢é oba modele, wykorzystujgc marketplace

do szybkiego zdobywania popytu, a wtasny sklep do budowania silnej obecnosci
na nowych rynkach.

PODSUMOWANIE REKOMENDACJI

8 Inwestuj w model hybrydowy — marketplace + wtasny sklep. \
8 Zwieksz role wtasnego sklepu w dtugoterminowej strategii sprzedazy.
8 Dywersyfikuj kanaty sprzedazy, aby ograniczy¢ ryzyko zaleznosci od jednej platformy.

# Stawiaj na retencje i lojalnos¢ klientdéw dzigki programom lojalnoSciowym
i narzedziom CRM.

8 Optymalizuj doswiadczenie zakupowe przez szybsza dostawe, lepsza obstuge
klienta i jakoS¢ produktow.

\ 8 Wykorzystaj marketplace i wtasny sklep do rozwoju ekspansji zagraniczne;j.

) ° P ° )
Podsumowanie wynikow I finalne
whnioski

Raport oparty na badaniu przeprowadzonym wéréd 249 decydentéw e-commerce w Pol-
sce pokazuje, jak dynamicznie zmienia si¢ krajobraz sprzedazy online i jakie wyzwania stoja

przed firmami e-commerce w 2026 roku. Kluczowym wnioskiem jest to, ze strategia kana-
towa staje sie jednym z najwazniejszych elementéw rozwoju biznesu online.

KLUCZOWE WNIOSKI

1" Model hybrydowy to przyszto§¢ e-commerce

Firmy coraz czesciej stosujg model hybrydowy, tagczac sprzedaz na marketplace z rozwojem
wtasnych sklepéw internetowych. To podejscie umozliwia korzystanie z zalet obu kanatéw: mar-
ketplace jako szybki sposéb na zdobycie popytu, a wtasny sklep jako fundament budowania
marki i lojalnosci klientéw.




Wiasny sklep jest fundamentem dtugoterminowego sukcesu

Cho¢ marketplace pozostaje gtdbwnym kanatem sprzedazy, to wtasny sklep generuje wigksza
czesé przychodoéw wsrod firm, ktére go rozwijaja. Dlatego inwestowanie w rozbudowe wta-
snych kanatéw D2C staje sie kluczowe w diugoterminowej strategii e-commerce.

Zalezno$¢ od platform sprzedazowych jest wyraznie odczuwalna

Wiekszos¢ firm dostrzega ryzyko zwigzane z zaleznoscia od jednej platformy sprzedazowe;,
co sugeruje koniecznos¢ dywersyfikacji kanatéw sprzedazy. Firmy powinny stawia¢ na rézne
zrodta przychodu, taczac sprzedaz na kilku platformach i rozwijajac wiasne sklepy.

Rosngca konkurencja z Chin

Platformy chinskie, takie jak AliExpress, Temu i Shein, wprowadzajg presje cenowa na polski
rynek e-commerce. Firmy muszg reagowac na to wyzwanie poprzez optymalizacje cen, po-
prawe jakosci obstugi klienta oraz budowanie silnej marki premium.

Wzrost sprzedazy cross-border

Ekspansja zagraniczna staje sie coraz bardziej powszechnym zjawiskiem w polskim e-commerce.
Firmy preferuja sprzedaz w Unii Europejskiej i Wielkiej Brytanii, ale takze planuja ekspansje do USA
czy Ukrainy. Marketplace i wtasny sklep pozostajag gtéwnymi kanatami wejScia na nowe rynki.

FINALNE REKOMENDACJE

Na podstawie przeprowadzonych analiz oraz wnioskéw z badania, firmy e-commerce
powinny skupi¢ sie na kilku kluczowych aspektach:

Inwestowanie w model hybrydowy — korzystaj z marketplace, ale rozwijaj wtasny
sklep internetowy, ktéry stanie sie fundamentem diugoterminowego sukcesu.

Dywersyfikacja kanatow sprzedazy — unikaj zaleznoéci od jednej platformy.
Korzystaj z r6znych marketplace’éw i rozwijaj sprzedaz w kanale D2C, aby
zminimalizowa¢ ryzyko zwigzane z jedna platforma.

Budowanie lojalnosci i retencji — inwestuj w programy lojalnoSciowe, automatyzacje
marketingu i CRM, aby zmniejszy¢ zalezno$¢ od ptatnych kampanii reklamowych
i zwiekszy¢ wartoS¢€ klienta w dtugim okresie.

Budowanie marki premium i poprawa obstugi klienta — walcz z konkurencjg cenowa
poprzez wyzszej jakosci produkty, lepsza obstuge klienta i szybsza dostawe.
Wykorzystuj marketplace do pozyskiwania klientéw, ale stawiaj na jakoS¢

w dtugoterminowej relacji z klientem.

Ekspansja zagraniczna z wykorzystaniem marketplace i wtasnego sklepu — rozwaz
zaréwno sprzedaz na platformach migedzynarodowych (Amazon, Allegro w innych
krajach), jak i rozwéj lokalnych sklepéw dostosowanych do specyfiki danego rynku.
Potaczenie tych dwéch rozwigzan daje najwigkszag elastyczno$¢ w ekspansji zagranicznej.




PODSUMOWANIE STRATEGICZNE

Aby osiggna€ sukces w e-commerce w 2026 roku, firmy muszg postawic

na elastycznos¢ i dywersyfikacje kanatow sprzedazy. Optymalna strategia
polega na taczeniu szybkosci i zasiegu platform sprzedazowych z kontrola
i dtugoterminowa lojalnoscig, jaka daje wtasny sklep internetowy.

Firmy, ktére skutecznie wdrozg model hybrydowy, skoncentruja sie na retencji
klientéw i dywersyfikacji kanatéw sprzedazy, beda miaty najwieksze szanse
na utrzymanie konkurencyjnosci i wzrost przychodéw w nadchodzacych latach.
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