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Wyzwania i trendy e-commerce w Polsce
w modelu opartym na dropshippingu

Challenges and trends in e-commerce in Poland

Streszczenie

Na przestrzeni ostatnich lat rozwdj Internetu oraz aplika-
¢ji mobilnych doprowadzit do wzrostu sprzedazy w branzy
e-commerce oraz do powstania wielu nowych sklepow in-
ternetowych. Sprzedawcy, poszukujac nowych rozwigzan,
tworza coraz wiecej sklepow opartych na modelu dropship-
pingu, ktory bazuje na sprzedazy produktéw znajdujacych
sie fizycznie u producenta badz w hurtowni. W artykule
prezentowane sg wyniki badan, ktérych celem bylo posze-
rzenie i poglebienie wiedzy na temat trendéw oraz wyzwan
zwigzanych z dropshippingiem. Autorka przeprowadzila
analize jakoSciowg danych dostepnych w mediach spotecz-
nosciowych, a nastepnie na jej podstawie przedstawia ak-
tualne wyzwania oraz nowe trendy zwigzane z zagadnie-
niem dropshippingu w Polsce.

Stowa kluczowe
dropshipping, e-commerce, nowe modele biznesowe

based on dropshipping model

Abstract

In recent years, the development of the Internet and
mobile applications has led to an increase in sales in the
e-commerce industry and the creation of new online
stores. Sellers, while looking for new approaches, create
more online stores based on dropshipping model which
is based on selling products that are physically located
on producent site. This article presents the results of
research, which was aimed to expand and deepen
knowledge about trends and problems connected to
dropshipping model. The research conducted, was based
on data available in social media. New, current
challenges and trends related to the dropshipping in
Poland were found and presented.
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Wstep

Rynek e-commerce w naszym kraju stale ro$nie,
w 2021 roku zakupy w sieci robito 77% internautéw
i jest to warto$¢ o 4 punkty procentowe wieksza niz
w 2020 roku (Gemius Polska, 2021). Intensywny
rozw(j e-commerce doprowadzit do powstania mo-
deli logistycznych upraszczajacych procesy zwigza-
ne z prowadzeniem sklepu internetowego. Jednym
z takich modeli jest dropshipping.

Rozmiar §wiatowego rynku dropshippingu
w 2018 roku zostal wyceniony na 102,2 miliardéw
USD, a nastepnie w 2020 roku na 149,4 miliardéw
USD. Szacuje sie, ze do 2025 roku rynek ten wzro-
$nie do 557,9 miliardéow USD (Market Research,

2019). Wzrost ten jest wigzany z wzrostem liczby
smartfonow, ktore zrewolucjonizowaly zakupy
w sieci dzieki licznym aplikacjom ulatwiajacym za-
kup. Rosnace uzycie smartfonéw oraz wzrost do-
chodéw konsumentéw przyczyniaja sie do wzrostu
rynku e-commerce, napedzajac tym samym rynek
sklepow dzialajacych w modelu dropshippingu
(Market Research, 2019).

Model dropshippingu zostat szeroko opisany w li-
teraturze na podstawie wiedzy teoretycznej (Chodak,
2008; Serban Comanescu, 2021) oraz badan iloScio-
wych (Chodak 2014; Ragin-Skorecka i Frankiewicz,
2019). Pojawily sie rowniez teoretyczne analizy po-
glebione modelu dropshippingu prezentujgce wyni-
ki analiz SWOT dla modelu dropshippingu (Ragin-
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-Skorecka i Frankiewicz, 2019; Serban Comanescu,
2021).

W polskiej literaturze brakuje odwolania si¢ do
badan jakos$ciowych, ktére poglebiaja wiedze doty-
czaca zjawisk zachodzacych w modelu dropshippin-
gu. Badania jako$ciowe w formie wywiadow zostaly
przeprowadzone miedzy innymi na rynku hiszpan-
skim (Vellve i Burgos, 2018), a w formie studium
przypadku zostaly przeprowadzone w Austrii (Mo-
starac, Kavran i Piskovic, 2020). Badania jakoSciowe
ujawnily takie zjawiska, jak: brak profesjonalizmu
wérod sprzedawcow, niskie, niesatysfakcjonujace
sprzedawcow marze, brak globalnych dostawcow,
problemy ze zwrotami towaréw czy wysoki poziom
rezygnacji z dzialania w modelu dropshippingu
wérod sprzedawcéw. Brak badan jako$ciowych do-
tyczacych dropshippingu na rynku polskim stanowi
luke badawcza, ktora nalezaloby uzupetnié.

Nalezy podkre§li¢, ze dropshipping mimo iz jest
juz dobrze znanym na rynku modelem logistycz-
nym, nadal rozwija sie w bardzo szybkim tempie,
generujac nowe problemy oraz trendy. Zgromadzone
do tej pory informacje na ten temat wymagaja wiec
aktualizacji. Celem niniejszego artykutu jest posze-
rzenie oraz poglebienie wiedzy dotyczacej zagrozen
(wyzwan, probleméw) oraz szans (trendéw, innowa-
¢ji) na podstawie opinii pochodzacych od oséb maja-
cych bezposrednie doéwiadczenie w pracy w modelu
dropshippingu w Polsce. Chcac osiggnaé opisany
cel, zostaly przeprowadzone badania jakoSciowe
oparte na danych wtérnych, dostepnych w mediach
spolecznos$ciowych. Na ich podstawie wyrézniono
5 kategorii wyzwan oraz 5 kategorii trendéw w mo-
delu dropshippingu w Polsce.
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Przeglad literatury

Dropshipping jest modelem logistycznym wyko-
rzystywanym w sklepach internetowych, polegaja-
cym na przeniesieniu calego procesu wysylki pro-
duktu na jego dostawce (np. producenta lub hur-
townie) (Chodak, 2008; 2014). Dropshipping jest
réwniez nazywany modelem akwizycyjnym, gdzie
sprzedawca pelni role akwizytora zbierajacego za-
moéwienia (Chodak, 2008). Model dziatania drop-
shippingu przedstawiono na rysunku 1.

Klient wchodzi na strone internetowa sprzedaw-
cy i kupuje produkt (pkt 1 na rysunku 1). Nastepnie
dane dotyczace zamoéwienia przekazywane sg pro-
ducentowi/hurtowni za pomoca przystosowanych
do tego systeméw informatycznych (automatycz-
nie) lub poprzez kontakt bezposredni, np. wiado-
mo§¢ e-mail wystang przez sprzedawce (manualnie)
(pkt 2). Producent/hurtownia otrzymuje zaméwie-
nie i wysyla je do klienta (pkt 3). Warto réwniez
przesledzi¢ przeplyw pieniadza w tym modelu.
Klient ptaci bezpo$rednio sprzedawcy i otrzymuje
paragon lub fakture, ktore sa wysylane drogg elek-
troniczng. Nastepnie sprzedawca placi za produkt
producentowi/hurtowni podczas skladania zamé-
wienia i otrzymuje fakture na zakupione produkty.
Producent/hurtownia nie wysyla dokumentu sprze-
dazy do klienta.

W ramach modelu dropshippingu mozna wyréz-
ni¢ dwa podstawowe modele biznesowe (Chodak
2014):
® czysty dropshipping — w modelu tym przedsie-

biorca tworzy sklep internetowy i sprzedaje

w nim produkty z wybranej jednej lub wielu ka-

Rysunek 1. Model dropshippingu

e
e )

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Chodak, 2014.

2

Producent/Hurtownia
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tegorii; sklepy tego typu mogg posiada¢ w swojej

ofercie od kilku do nawet kilku tysiecy produk-

tow; przedsiebiorca posiadajacy sklep interneto-
wy nie ma fizycznie zadnych produktéw na
sprzedaz, towar wysylany jest bezpoSrednio

z hurtowni lub od producenta;

e czeSciowy dropshipping jako uzupelnienie skle-
pu internetowego — w modelu tym przedsie-
biorca posiada sklep internetowy z wlasnym
magazynem; dodatkowo do sklepu dodaje pro-
dukty, ktére sa wysylane bezposrednio od pro-
ducenta/hurtowni; model ten sprawdza sie w te-
stowaniu sprzedazy nowych produktéow oraz
w przypadku probleméw z przechowywaniem
produktéw we wlasnym magazynie (np. ze
wzgledu na duze gabaryty badz kroétkie terminy
wazno§ci).

W wyniku badan przeprowadzonych wérdd
wlascicieli i pracownikéw polskich sklepéw inter-
netowych stwierdzono, ze model dropshippingu
jest rekomendowany w przypadku nieznanego po-
pytu na produkty, wysokich kosztow magazynowa-
nia i transportu, np. ze wzgledu na duzy rozmiar
produktu, §wieze lub szybko psujace sie produkty,
produkty niszowe, unikatowe (Ragin-Skorecka
i Frankiewicz, 2019). Dodatkowo dropshipping jest
modelem dedykowanym dla nowo powstatych, ma-
tych firm z niewielkim kapitalem poczatkowym,
moze by¢ tez wykorzystywany przez specjalistow
zajmujacych sie sprzedaza, ktérzy nie chcg mieé
magazynu i zajmowac sie procesami z nim zwigza-
nymi. Zainteresowanie dropshippingiem moga byé
réwniez osoby posiadajace inny biznes — np. bloge-
rzy, vloggerzy (czyli blogerzy publikujacy posty
w formie nagran wideo np. na platformie Youtube,
www.youtube.com) lub administratorzy grup dys-
kusyjnych (Ragin-Skorecka i Frankiewicz, 2019).

W literaturze wielokrotnie przeprowadzano ana-
lize SWOT dla dropshippingu. Analiza SWOT jest
metodg analizy strategicznej przedsiebiorstwa,
w ramach ktorej badane sa mocne strony (z ang.
strengths), slabe strony (z ang. weaknesses), szanse
(z ang. opportnities) oraz zagrozenia (z ang. thre-
ads) (Dyson, 2002).

Ponizej przedstawiam podsumowanie analizy
SWOT przygotowane na podstawie literatury.

Mocne strony dropshippingu:
® niski prog wejécia — sprzedawca potrzebuje je-

dynie witryny internetowej, w ktorej bedzie

sprzedawal produkty, cala logistyka zwigzana

z produktem jest obslugiwana przez dostaw-

ce/hurtownie (Chodak, 2014);
® niski koszt wejscia, brak duzych inwestycji —

sprzedawca inwestuje w witryne internetowa

i czynnos$ci zwigzane z marketingiem, nie ponosi

kosztéw zwigzanych z magazynowaniem towa-

réw i logistyka (Chodak, 2014; Mostarac, Ka-
vran, i Piskovic, 2020); eliminacja kosztow zapa-
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sow 1 kosztow detalicznych, takich jak koszty po-
wierzchni, personelu, pradu, wody, utrzymania
czystosci (Mostarac, Kavran, i Piskovic, 2020);
mozliwo$¢ szybkiej zmiany oferty, poniewaz
sprzedawca nie posiada fizycznie zadnego pro-
duktu (Chodak, 2014; Ragin-Skorecka i Frankie-
wicz, 2019);

mozliwo$¢ przetestowania nowych produktéw —
sprzedawca ma mozliwo§¢ sprawdzenia czy na
dany produkt jest zapotrzebowanie na rynku, je-
§li sprzedaz spelnia oczekiwania, wiasciciel skle-
pu zamawia produkty do swojego magazynu
(Chodak, 2014);

skupienie sie jedynie na marketingu i obstudze
klienta (Chodak, 2014; Ragin-Skorecka i Fran-
kiewicz, 2019);

mozliwo$¢ posiadania w swojej ofercie duzej licz-
by produktéow (Ragin-Skorecka i Frankiewicz,
2019);

elastyczno§¢ w wyborze produktéw (Ragin-Sko-
recka i Frankiewicz, 2019);

oszczedno$é czasu (Mostarac, Kavran i Piskovic,
2020);

tatwy i tani sposéb na rozpoczecie dzialalnosci
(Serban Comanescu, 2021);

brak wymogéw dotyczacych doéwiadczenia fi-
nansowego i specjalistycznej wiedzy (Serban
Comanescu, 2021);

mozliwo§¢ tatwego kontrolowania firmy (Serban
Comanescu, 2021);

mozliwos¢ szybkiej budowy wilasnej marki przy
ograniczonym ryzyku (Serban Comanescu, 2021);
niskie ryzyko biznesowe (Mostarac, Kavran
i Piskovic, 2020);

oszczedno$é czasu zwigzana z brakiem koniecz-
noéci wychodzenia z domu, szybko$é dostawy
(Gajewska, 2010; Zajac, 2013).

Stabe strony dropshippingu:

logistyczne uzaleznienie od dostawcy (Chodak,
2014);

mniejsza wiarygodno$¢ sklepu i problemy z za-
ufaniem klienta w przypadku transparentnej in-
formacji o modelu logistycznym sklepu, w zwigz-
ku z tym sprzedawcy staraja sie ukry¢ fakt dzia-
tania w modelu dropshippingu (Chodak, 2014);
brak wiedzy o towarze — sprzedawca nie ma
mozliwo$ci odpowiedzi na pytania klientow
(Chodak, 2014);

niska dochodowo§¢ uzalezniona od umowy z do-
stawca (Chodak, 2014);

trudnoéci we wspolpracy z wieloma dostawcami
— zaméwienie od wielu dostawcow jest wysylane
w czeéciach, sprzedawca ponosi dodatkowe kosz-
ty wysylki (Chodak, 2014; Ragin-Skorecka
i Frankiewicz, 2019);

problemy ze zwrotem towaréw — zwroty najcze-
§ciej powinny by¢ kierowane bezpo§rednio do do-
stawcy, klient musi wiec wysta¢ zwrot bezpo-
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§rednio do hurtowni, nie rozumie dlaczego adres
wysylki jest inny, moze w zwiazku z tym poczu¢
sie oszukany (Chodak, 2014);

® problemy z odbiorem osobistym zaméwionych
produktéw (Ragin-Skorecka i Frankiewicz,

2019);
® konieczno§é¢ dzielenia zyskéw z dostawca/hur-

townia (Ragin-Skorecka i Frankiewicz 2019);
® problemy z przetwarzaniem danych osobowych

(Ragin-Skorecka i Frankiewicz, 2019).

Zagrozenia:

e maly wplyw na przeprowadzane transakcje (Ra-

gin-Skorecka i Frankiewicz, 2019);
® problemy z systemami informatycznymi (brak

synchronizacji z hurtownig) (Ragin-Skorecka

i Frankiewicz, 2019);
® nieuczciwi dostawcy ,przemycajacy” wlasne re-

klamy w wysylanych produktach (Ragin-Skorecka

i Frankiewicz, 2019);
® konkurowanie ze sklepami majacymi wlasne

magazyny (Ragin-Skorecka i Frankiewicz,

2019) oraz sklepami stacjonarnymi (Zajac,

2013) — atrakcyjne ceny, niskie koszty dostawy

oraz pozytywne wczeSniejsze doéwiadczenia sg

gléwnymi czynnikami motywujacymi do wybo-
ru danego sklepu internetowego (Gemius Pol-

ska, 2021).

Szanse:

e mozliwo§¢ budowania biznesu bez kapitatu

(Ragin-Skorecka i Frankiewicz 2019);

e wzrost dostawcow chcacych wspoétpracowaé

w modelu dropshippingu (Ragin-Skorecka

i Frankiewicz, 2019);

e nowe platformy wspierajgce dropshipping

(Ragin-Skorecka i Frankiewicz, 2019);

e mozliwo§¢ testowania nowych produktéow

(Ragin-Skorecka i Frankiewicz, 2019);
® mozliwos¢ tworzenia produktéw zindywidualizo-

wanych (z ang. product on demand, czyli pro-

dukt na zadanie) (Zajac, 2013).

Powyzsza analiza SWOT, stanowigca podsumo-
wanie analiz odnalezionych w literaturze przedmio-
tu, pokazuje, ze zalety i wady modelu dropshippin-
gu sa szeroko opisane, podczas gdy szanse i zagro-
zenia sg obszarem mniej znanym.

Metodologia

W przedstawionym w artykule badaniu wykorzy-
stano analize jakoSciowa informacji publikowanych
w polskich grupach tematycznych w mediach spotecz-
nosciowych. Przeanalizowane zostaly dane wtérne do-
stepne na platformie Facebook (www.facebook.com).

Analizie poddano tre$¢ znajdujacg sie w 3 gru-
pach na platformie Facebook (szczegély dotyczace
grup znajduja sie w tabeli 1). Nazwy grup zostaly
zanonimizowane.
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Tabela 1. Informacje o analizowanych grupach
w mediach spotecznosciowych

Liczba czlonkéw

Grupa w grupie w dniu 30.12.2021

A 21,4 tys.
7,5 tys.
6,4 tys.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Zauwazono, ze w powyzszych grupach wypowia-
daly sie zaréwno osoby poczatkujace, jak i specjali-
§ci posiadajacy sklepy dzialajace w modelu drop-
shippingu. W kazdej z grup zostaly przeanalizowa-
ne posty i komentarze z drugiej polowy 2021 roku
(od poczatku lipca do konica grudnia).

Posty i komentarze z wyzej wymienionych grup zo-
staly przeniesione do narzedzia ATLAS.ti (www.atla-
sti.com) i zakodowane w dwéch cyklach. W pierwszym
cyklu kodowanie zostalo przeprowadzone zgodnie
z procesem kodowania elementarnego, opartego na
kodach koncepgji (z ang. concept coding), czyli kodo-
wania bazujacego na poszukiwaniu wysokopoziomo-
wych idei i koncepcji (Saldana, 2016). W wyniku
pierwszego cyklu kodowania powstalo 29 kodéw.
W drugim cyklu kodowania przeprowadzono kodowa-
nie wzorcow (z ang. pattern coding), polegajace na
grupowaniu kodéw i Iaczeniu je w kategorie (Saldana,
2016). W tym cyklu wylonily sie takie kategorie, jak:
konkurencja, problemy z dostawcami, technologia,
globalizacja, regulacje, poszukiwanie nowych rynkéw,
nowe modele biznesowe oraz negatywne trendy.

W kolejnym kroku zostaly wyrdznione dwie
gléwne kategorie:
® wyzwania/problemy zwigzane z dropshippingiem

(zagrozenia),

e nowe trendy zwigzane z dropshippingiem (szanse).

Wyniki analizy opisano w formie hierarchicznej,
zaczynajac od podzialu na kategorie gtéwne, a na-
stepnie na kategorie i kody.

Wyniki przeprowadzonej analizy

Na podstawie analizy danych pochodzacych
z przedstawionych wyzej grup w mediach spotecz-
noéciowych mozna wyr6zni¢ wyzwania w modelu
logistycznym dropshippingu zwigzane z: konkuren-
¢ja, zaufaniem, dostawcami, technologia, regulacja-
mi oraz globalizacja.

Wyzwania zwiazane z konkurencja

Czlonkowie wyodrebnionych grup zwracaja uwa-
ge na liczne problemy z rosnaca konkurencja i nara-
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stajace problemy z konkurowaniem ceng. W kwestii
rosngcej konkurencji czlonkowie wszystkich grup
zauwazaja wzrost liczby sklepéw internetowych
w modelu dropshippingu. Sklepy maja te same pro-
dukty, co powoduje trudnosci w ich sprzedazy. Bra-
kuje mozliwo$ci konkurowania poprzez zréznicowa-
nie produktéw. W zwiazku z rosnaca konkurencja,
posiadajaca te same produkty pochodzace od tych
samych dostawcow, sklepy internetowe tracg tez
mozliwo$¢ konkurowania cena. Czlonkowie grup
zauwazyli, ze polskie hurtownie nie oferuja konku-
rencyjnych cen dla nowych przedsiebiorcow, ceny
w hurtowaniach sg wyzsze niz na portalu sprzeda-
zowym Allegro (www.allegro.pl). Sprzedawcy pod-
kreslaja jednak, ze istnieje grupa odbiorcéw, ktora
kupuje reklamowane przedmioty nie sprawdzajac
ich ceny w innych miejscach.

Wyzwania zwigzane z zaufaniem

Sprzedawcy wskazuja rowniez na problemy zwia-
zane z zaufaniem dostawcy produktu. Czlonkowie
badanych grup wielokrotnie zglaszali problemy
z dostawcami, takie jak opdznienie w wysylce, brak
aktualnych stanéw magazynowych, problemy z ko-
munikacja. Problemy te doprowadzily do utraty za-
ufania sprzedawcéw do dostawcow. Sprzedawcy
przed podjeciem wspoélpracy z wybranym dostawca
szukali informacji o danej firmie w mediach spo-
teczno$ciowych, sprawdzajac czy dostawca jest god-
ny zaufania.

Wyzwania zwigzane z dostawcami

Sprzedawcy zglaszaja problemy z dostepno$cia
wybranych produktéw u jednego dostawcy, ktére
czesto powodowaly rozpoczecie wspdtpracy z wielo-
ma dostawcami jednocze$nie, co doprowadzito do
koniecznoéci wysytki produktéw z wielu miejsc
w ramach jednego zaméwienia i bylo przyczyna do-
datkowych kosztéw wysytki ponoszonych przez
wlasciciela sklepu internetowego. Sprzedawcy za-
uwazyli bowiem, ze przeniesienie kosztéw wielo-
krotnej wysyltki na klienta powodowato jego utrate.

Kolejnym wyzwaniem zwigzanym z dostawcami
sq niskie zyski. Sprzedawcy wskazuja, ze prowizje
w dropshippingu sg bardzo niskie, dlatego tez obni-
zaja ceny 1 probuja sprzedawaé duze ilo§ci produk-
tow, liczac na efekt skali. Twierdza, ze niskie zyski
sq powigzane z wysokimi cenami produktéw po
stronie dostawcow.

Dodatkowo sprzedawcy opisuja problemy ze
zwrotami. Zauwazaja, ze polskie prawo pozwala na
zwroty klientom indywidualnym, tymczasem w mo-
delu dropshippingu sprzedawca jest posrednikiem
kupujacym towary w hurtowni. Cze$é hurtowni nie
przyjmuje zwrotow, poniewaz prawnie zobowigzane
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sg tylko do przyjmowania reklamacji. Zwroty kiero-
wane sg wiec bezpoSrednio do sprzedawcy. Na pro-
blem ten zwracaja uwage szczegdlnie sprzedawcy
dzialajacy w branzy odziezowe;.

Wyzwania zwigzane z technologia

Sprzedawcy skarzg sie na liczne problemy tech-
niczne zwigzane z prowadzeniem sklepu w modelu
dropshippingu. Sa oni wlascicielami sklepu w for-
mie strony internetowej, ktorym musza zarzadzad,
w zwigzku z tym zglaszaja problemy techniczne
juz na etapie wyboru platformy — nie rozumieja
réznic miedzy dostawcami, nie wiedzg do czego
stluzy domena i hosting, nie majg umiejetnosci
utworzenia i zarzadzania sklepem od strony tech-
nicznej.

Wyzwania zwigzane
z regulacjami i globalizacja

Sprzedawcy zglaszaja kwestie natury prawnej,
zwracajac uwage na problemy z polskim prawem
i poszukuja odpowiedzi na pytania dotyczace naste-
pujacych zagadnien:

e RODO! — na jakich zasadach moga przekazywac
dane klientéw dostawcom/hurtowniom,

® zagadnienia podatkowe — zwlaszcza gdy pro-
dukty sg zamawiane poza granicami Polski,

® proces wystawiania faktur — sprzedawcy poszu-
kujg informacji dotyczacych wystawiania i rozli-
czania faktur w modelu dropshippingu, zwracaja
uwage na brak wykwalifikowanych ksiegowych
rozumiejacych model dropshippingu; dodatkowo
poszukuja odpowiedzi na pytania zwigzane

z procesem wystawiania faktur na produkty po-

chodzace spoza UE, w szczegdlnosci z Chin.

Kolejnym waznym problemem opisywanym
przez sprzedajacych jest dropshipping bez zaklada-
nia dziatalno$ci gospodarczej — sprzedawcy poszu-
kuja dostawcow/producentéw, ktorzy akceptuja
wspélprace z osobami prywatnymi; cze$é sprze-
dawcéw unika zakladania dziatalnosci gospodar-
czej do czasu sprawdzenia mozliwoéci sprzedazy
w modelu dropshippingu; pojawiajg sie rowniez
sprzedawcy niepelnoletni, ktérzy nie moga zatozyé
dzialalno$ci gospodarczej, ale chca mie¢ wlasny sklep
internetowy.

Czlonkowie badanych grup w mediach spolecz-
noéciowych nie odnosili sie do kwesti przedstawia-
nych w literaturze, takich jak np. brak wptywu na
przeprowadzane transakcje czy nieuczciwo$¢ sprze-
dawcow. Mozna wiec zalozy¢, ze problemy te nie sq
istotne dla sprzedawcow.

Podniesione wyzej problemy doprowadzily do
rozwoju nowych trendéw wérdd sprzedaweow dzia-
tajacych w modelu logistycznym opartym na drop-
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shippingu. Sa one zwigzane z globalizacja, nowymi
rynkami, nowymi modelami biznesowymi, konku-
rencja oraz technologia.

Trendy zwigzane z globalizacja

Sprzedawcy deklarujg rozszerzenie wspolpracy

z zagranicznymi producentami oraz zglaszajg ko-

rzystanie z dropshippingu udostepnianego na popu-

larnej, chinskiej platformie sprzedazowej Aliexpress
lub Alibaba2. Pozwala ona na sprzedaz wielu niety-
powych, zrdznicowanych produktéw po nizszych ce-
nach, ale czas wysytki jest wydtuzony (od 3 do 90 dni).

Sprzedawcy skupiaja sie na wyszukiwaniu produk-

tow o dobrej jakosci i krotkim czasie wysytki.
Jednoczeénie sprzedawcy wchodzg na rynki za-

graniczne; deklarujac znajomo§¢ jezykéw obcych
uruchamiajg sprzedaz na tych rynkach. Mozna wy-
r6znié tutaj dwa modele biznesowe:

e sprzedaz polskich produktow na rynkach zagra-
nicznych, co pozwala na sprzedaz produktéow po
wyzszych cenach niz na rynkach lokalnych,

e sprzedaz produktéw z zagranicznych hurtowni
na zagranicznych rynkach, np. sprzedaz towa-
row z Aliexpress w USA; w tym przypadku odle-
glo§¢ nie stanowi problemu, a sprzedawcy zara-
biajg wiecej ze wzgledu na wyzsza warto$é walut
zagranicznych.

Trendy zwigzane z nowymi rynkami

Sprzedawcy deklarujg rozszerzenie wspolpracy
z lokalnymi dostawcami. Poszukuja lokalnych do-
staweow, ktorzy zgodza sie na wspodlprace w mo-
delu dropshippingu. Wspétpraca taka pozwala na
sprzedaz unikalnych produktéw, niedostepnych
w innych sklepach internetowych. Mozna zauwa-
zy¢, ze sprzedawcy najcze$ciej poszukuja kontak-
tow do firm produkujacych meble, artykuty wypo-
sazenia doméw, odziez oraz artykuly spozywcze.

Trendy zwigzane z nowymi
modelami biznesowymi

Sprzedawcy polecajg tworzenie sklepéw tematycz-
nych, deklarujac jednocze$nie, iz trend ten powstal
w wyniku braku mozliwosci konkurowania ceng
w wielu branzach, szczegblnie za§ wyksztalcil sie
w branzy zoologicznej, w ktorej wedlug sprzedawcow
nie ma obecnie mozliwo§ci konkurowania cena. Sprze-
dawcy tworza sklepy tematyczne z kilkoma produk-
tami, powstaja np. kocie sklepy, w ktérych mozna
znalez¢ produkty przeznaczone dla kotéw — zardéw-
no zywno$¢, zabawki jak i akcesoria do pielegnacji.
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Kolejnym nowym modelem biznesowym poja-
wiajagcym sie wérdd sprzedawedw jest polaczenie
sklepu internetowego z istniejacym blogiem te-
matycznym. Wtlasciciele blogéw oprécz innych
form czerpania zyskéow z prowadzonych blogéw
zakladaja sklepy w dropshippingu, polecajac swo-
im czytelnikom konkretne produkty, ktére moz-
na u nich od razu kupié.

Sprzedawcy deklaruja rowniez, ze zakladaja
sklepy jednoproduktowe — sg to sklepy z jednym
produktem dostepnym w ich ofercie, czasem
w kilku wariantach. W takim modelu sprzedawa-
ne sg produkty sezonowe, np. prezenty okazjonal-
ne na Walentynki czy Dziefi Kobiet. Sprzedawcy
wybieraja jeden produkt dostepny w hurtowni
lub u producenta, buduja sklep internetowy pre-
zentujacy szczegdlowo wybrany produkt i rozpo-
czynaja sprzedaz trwajacg maksymalnie kilka ty-
godni.

Innym modelem biznesowym, ktéry wykorzystu-
ja sprzedawcy, sa sklepy wspierajace organizacje
charytatywne. W zwigzku z brakiem mozliwosci
konkurowania ceng sprzedawcy probuja przycia-
gna¢ klientow poprzez odwotywanie sie do ich uczué
i przekonan. W tym celu podejmuja wspélprace z or-
ganizacjami charytatywnymi, przekazujac im nie-
wielki procent swoich dochodéw, podnoszac jedno-
czeénie cenny produktow.

Ostatnim zaobserwowanym w praktyce nowym
modelem biznesowym sg sklepy oferujace produk-
ty na zadanie (z ang. product on demand). Czesé
dostawcow deklaruje che¢ wspétpracy w modelu
dropshippingu opartym na sprzedazy produktéw
realizowanych na zadanie, w szczegélnoéci jest to
odziez ze wzorami drukowanymi na zyczenie
klienta, artykuly papiernicze i biurowe oraz me-
ble na wymiar.

Trendy zwigzane z konkurencja

Sprzedawcy zwracaja uwage na wykorzystanie
nieuczciwych praktyk przez innych wlaécicieli
sklepow internetowych w celu uzyskania wiek-
szej sprzedazy. Sprzedawcy deklaruja, ze sprze-
dajac te same produkty, pochodzace z tych sa-
mych hurtowni, w swoich ofertach umieszczaja te
same zdjecia pochodzace od producenta. Czesé
wlaScicieli sklepow zamieszcza jednak wlasne
zdjecia produktow, ktore sugeruja klientowi, ze
jest to inny produkt, podnoszac jednoczeénie jego
cene. Zdarza sie réwniez, ze sprzedawcy pobiera-
ja filmy prezentujace produkt z ogdlnodostep-
nych portali (np. z portalu Youtube, www.youtu-
be.com) lub zagranicznych sklepéw i zamieszcza-
ja je w swoich sklepach internetowych, narusza-
jac tym samym prawa autorskie.

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXIX, nr 4/2022 DOI 10.33226/1231-7853.2022.4.2
Trendy zwigzane z technologia

Sprzedawcy zwracaja uwage na rozwdj platform
dedykowanych dla dropshippingu, zauwazajac réw-
niez wzrost liczby dostepnych na rynku platform
wspierajacych dropshipping. W szczegdlnoSci sprze-
dawcy byli zainteresowani nastepujacymi typami
platform:

e platformami oferujacymi gotowe sklepy interne-
towe polaczone z bazg hurtowni — po optaceniu
abonamentu uzytkownik otrzymuje mozliwosc
zalozenia kompletnego sklepu internetowego
w wybranej przez siebie kategorii; uzytkownik
ma mozliwo$¢ samodzielnego wyboru produk-
tow, ktore beda sprzedawane w sklepie; po uru-
chomieniu sklepu przedsiebiorca samodzielnie
zajmuje sie prowadzeniem sklepu, platforma ofe-
ruje rowniez szereg szkolen i programéw eduka-
cyjnych; sprzedawcy wymieniali jako przykltad
platformy o nazwach SkyShop, Redcart, Shoplo,
Shoper, Takedrop3;

e platformami oferujgcymi wsparcie w budowaniu
sklepu oraz obstuge klienta — w tym modelu
uzytkownik sam tworzy sklep w technologii
Wordpress?, a nastepnie tgczy go z platforma,
dzieki czemu moze korzystaé z baz produktow
z hurtowni wspétpracujacych z platforma; wia-
§cicielem nowo powstalego sklepu zostaje plat-
forma, udostepniajac po swojej stronie ptatno-
§ci, obstuge klienta oraz regulaminy i polityke
prywatnoéci; po stronie sprzedawcy pozostaje
jedynie utrzymanie witryny internetowej za-
wierajacej sklep, dobér produktéw do sklepu
oraz marketing; przykladem takiej platformy
jest ec-at5;

e narzedziami do integracji sklepéw interneto-
wych z bazami dostawcow/hurtowni — poprzez
narzedzie tego typu sprzedawca moze automa-
tycznie doda¢ wybrane produkty do swojego
sklepu, aktualizowa¢ stany magazynowe oraz
przekazywaé zamowienia do dostawcy/hurtowni,
przykladem takiego narzedzia jest Baselinker5;

e platformami typu ,,marketplace” — sprzedaw-
cy wykorzystuja mozliwoé¢ sprzedazy w drop-

Przypisy/Notes

Artykuty @

shippingu na platformach sprzedazowych ta-

kich jak Allegro, Olx, eBay, Amazon, Facebook

Marketplace, na rynku dostepne jest oprogra-

mowanie pozwalajace na automatyczng inte-

gracje sklepu internetowego z powyzszymi
platformami?.

Nalezy podkres§li¢, ze sprzedawcy w szczegdlnosSci
poszukiwali informacji dotyczacych poréwnania
platform, uzyteczno$ci poszczegdlnych rozwigzan,
weryfikacji czy dana platforma nie jest oszustwem,
weryfikacji ukrytych/dodatkowych kosztéw zwigza-
nych z platformami. Nie poszukiwali natomiast in-
formacji o mozliwo$ci zakupienia gotowych rozwia-
zan technologicznych, liczyli sie z konieczno$ciag sa-
modzielnej budowy sklepu.

Podsumowanie i wnioski

Wyniki badan zaprezentowane w niniejszym ar-
tykule sugeruja, iz model dropshippingu stale ewo-
luuje. Sprzedawcy sa $wiadomi probleméw z konku-
rencjg oraz dostawcami, co prowadzi do poszukiwa-
nia nowych rozwigzan. W zwiazku z tym wzrasta
wykorzystanie nowych modeli biznesowych oraz po-
jawia sie eksploracja nowych rynkéw. Dropshipping
nie jest juz modelem wykorzystywanym jedynie lo-
kalnie. Badania pokazaly, ze coraz wiecej sprzedaw-
cow poszukuje mozliwosci wejscia na rynki $wiato-
we. Co wiecej, wykorzystywane sg metody sprzedazy
charakterystyczne dla tradycyjnych sklepéw inter-
netowych. Sprzedawcy zauwazaja mozliwosci zwig-
zane z globalizacjg i nowymi technologiami, ale zda-
ja sobie sprawe ze zlozonoéci i skomplikowania tych
zagadnien. Sa tez §wiadomi krajowych regulacji
i poszukuja metod elastycznego przystosowania
swoich sklepéw do obowiazujacego prawa.

Opisane w artykule badania potwierdzaja, ze
intensywny rozwdj e-commerce w Polsce napedza
rozwdj sklepow dziatajacych w modelu dropship-
pingu, ktére mierzg sie z nowymi problemami
oraz poszukujg rozwigzan pozwalajacych na roz-
w0j biznesu.

1 Rozporzadzenie o ochronie danych osobowych zawierajace informacje o ochronie 0s6b fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych oraz

swobodnym przeplywie takich danych (Urzad Ochrony Danych Osobowych, 2016).

2 Chifskie platformy sprzedazowe dostepne pod adresami: www.aliexpress.com oraz www.alibaba com.

3 Platformy dostepne sa pod adresami: https://sky-shop.pl, https://redcart.pl/, https://www.shoplo.pl/, https://www.shoper.pl/, https://takedrop.pl/

4 Narzedzie dostepne pod adresem: https://wordpress.com
5 Platforma dostepna pod adresem: https://ec-at.com/pl/
6 Narzedzie dostepne pod adresem: https://baselinker.com/pl-PL/home/

7 Platformy dostepne sg pod adresami: https://allegro.pl/, https://www.olx. pl/, https://www.ebay.pl/, https:/www.amazon.pl/, https://www.facebook.

com/marketplace/
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