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Szanowni Panstwo,

Chinskie platformy e-commerce a polska gospodarka - zapraszamy do zapoznania sie z hajnowszym raportem lzby
Gospodarki Elektronicznej, ktéry analizuje jedno z gtéwnych wyzwan polskiego i europejskiego e-commerce. To pierwsze
takie tematyczne opracowanie w kraju.

Jego celem jest szczegdtowa analiza rosnacej obecnosci podmiotéw z panstw trzecich na rynku polskim, oraz

ich wptywu na krajowy ekosystem handlu internetowego. Raport moze stanowi¢ dobry punkt wyjscia do rekomendacji
dotyczacych dziatan, ktére moga wesprzec polskich przedsiebiorcow w realiach rosngcej konkurencji ze strony
miedzynarodowych graczy.

Rynki e-commerce na catym Swiecie nieustannie ewoluujg; w Polsce takze zauwazalny jest wzrost popularnosci platform
sprzedazowych z panstw trzecich. Ten wzrost stawia przed krajowa gospodarka wyzwania zwigzane z nierdwnymi
warunkami konkurencji, oraz brakiem spéjnych ram prawnych, ktére wyréwnatyby szanse dla naszych firm. Problemem s3
nieréwnosci regulacyjne, zanizanie wartosci przesytek w celu unikania VAT-u i cel. Na tej liScie sg takze: bezpieczenstwo
produktéw, ochrona danych osobowych i naruszenia praw wiasnosci intelektualnej. Dodatkowo, pomoc publiczna
udzielana firmom z panstw trzecich na rynku europejskim stwarza kolejne nieréwnosci konkurencyjne.

Polski rynek e-commerce w 2024 roku osiggnat wartos$¢ ok. 150 mld. zt, przy udziale platform z paistw trzecich 6-11%.
To oznacza dynamiczny wzrost ich wptywu na strukture sprzedazy. W ciggu ostatnich kilku lat szczegélnie zauwazylisSmy
jej wzrost w kategoriach elektroniki i AGD, gdzie dominuja produkty oferowane przez platformy z pafistw trzecich.

Niestety, niewystarczajace egzekwowanie polskich i europejskich regulacji prawnych w zakresie e-commerce, jak i nizsze
standardy ochrony konsumentéw na azjatyckich platformach, stanowig zagrozenie dla réwnosci konkurencji na rynku i
konsumentéw. Kampania Izby Gospodarki Elektronicznej ,Taki Sam Start” ma na celu wyréwnanie tych warunkdéw przez
postulaty legislacyjne - zniesienie zwolnienia celnego w imporcie dla towaréw o wartosci do 150 EUR w 2026 roku,

oraz wprowadzenie istotnych obowigzkéw dla sprzedawcéw spoza UE, w tym obowigzku posiadania przedstawiciela na
terenie UE.

Wazne jest, aby Polska i inne kraje cztonkowskie Unii podjety dziatania, ktdre nie tylko chronig rynek krajowy,

ale i wspieraja rozwoj gospodarki cyfrowej w zgodzie z globalnymi trendami. Potencjalne niezrealizowane przychody
polskiego sektora handlu detalicznego, ktére mogtyby zostac przejete przez krajowe podmioty oszacowano na kwote od
6,5 do 8,8 miliarda ztotych w ciggu 12 miesiecy (2024-2025), co podkresla znaczenie tej inicjatywy dla dalszego rozwoju
polskiej gospodarki.

Wspolne wysitki sektora publicznego oraz prywatnego sg niezbedne, aby zapewni¢ polskim przedsiebiorcom
konkurencyjnos¢ na rynku e-commerce i umozliwi¢ dalszy rozwdj krajowej gospodarki cyfrowe;j.

Zapraszamy do lektury.

Patrycja Sass-Staniszewska Michat Jaros

Prezes Zarzadu Sekretarz Stanu
Izba Gospodarki Elektronicznej Ministerstwo Rozwoju i Technologii
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» \Wprowadzenie
1.1. Wstep

Gtéwnym celem niniejszego raportu jest przedstawienie analitycznego opracowania dotyczacego rosnacej obecnosci
chinskich platform e-commerce na rynku polskim oraz dynamiki ich wptywu na lokalny ekosystem handlu internetowego.

W ostatnich latach obserwujemy intensywny wzrost znaczenia chinskich podmiotéw, co rodzi istotne pytania o ich

wplyw na krajowa gospodarke, strukture rynku oraz zachowania konsumentéw. Podstawowym zadaniem raportu jest
kwantyfikacja znaczenia i konsekwencji wzrostu sprzedazy realizowanej poprzez chifskie platformy dla polskiej gospodarki.

1.2. Zarys historii rozwoju e-commerce w Polsce

Handel na ziemiach polskich od zawsze opierat sie na sieciach wymiany i regulacjach, ktére obnizaty ryzyko transakcji.

Juz w starozytnosci kluczowa role odgrywaty szlaki, takie jak bursztynowy, faczacy Battyk z potudniem Europy. W Sredniowieczu
rozwaj miast na prawie niemieckim oraz przywileje jarmarczne wprowadzity standaryzacje i ochrone kupcéw, a Gdansk stat

sie waznym weztem Hanzy. W epoce nowozytnej Rzeczpospolita specjalizowata sie w eksporcie zboza, a w XX wieku handel
przeszedt od gospodarki planowej do liberalizacji i integracji z Unig Europejska. Cho¢ dzi$ wymiana przeniosta sie do przestrzeni
cyfrowej, zasady organizacji handlu pozostajg niezmienne. Wspdtczesne platformy e-commerce petnia role nowych ,szlakéw
handlowych”, taczac sprzedawcéw i konsumentéw w cyfrowej infrastrukturze.

Rozwdj handlu elektronicznego w Polsce nastapit pozniej niz w krajach Europy Zachodniej. Jego rozwéj umozliwita transformacja
ustrojowa po 1989 roku oraz p6zniejsza modernizacja infrastruktury telekomunikacyjnej. Pierwsze inicjatywy sprzedazy online
pojawity sie w potowie lat 90., jednak wéwczas dostep do Internetu byt ograniczony gtdwnie do firm i instytucji. Za symboliczny
poczatek polskiego e-commerce uznaje sie rok 1994, kiedy uruchomiono pierwszy sklep internetowy - ksiegarnie Nepo,
dziatajgca w formie strony prezentujacej oferte, bez mozliwosci sktadania zaméwien online. W 1997 roku firma Terent
wprowadzita sklep internetowy z funkcja zamdéwien poprzez formularz internetowy, co stanowito istotny krok w rozwoju

branzy. W kolejnych latach do sprzedazy internetowej dofaczyty m.in. Merlin.pl oraz Empik. Kluczowym momentem dla rynku
byto uruchomienie w 1999 roku serwisu Allegro, ktéry poczatkowo dziatat jako platforma aukcyjna, a z czasem przeksztatcit sie
w dominujgcy marketplace, wyznaczajac standardy polskiego handlu elektronicznego.!

Dynamiczny wzrost popularnosci zakupéw online byt bezposrednio zwigzany z poprawa dostepnosci internetu.

Poczatkowo korzystanie z sieci wymagato potaczert modemowych, co wigzato sie z wysokimi kosztami i niska predkoscia
transmisji danych. Sytuacja ulegta wyraznej zmianie w 2001 roku wraz z wprowadzeniem dostepu szerokopasmowego f3cza,

co przefozyto sie na szybki wzrost liczby internautéw i stworzyfo realne warunki do dynamicznego rozwoju rynku e-commerce
w kolejnych latach. Szacunki Eurostatu oraz dane GUS wskazuja, ze w 2009 roku zakupy online zrobito okoto 6,7 miliona
Polakéw?, sposrod prawie 17 miliona o0séb korzystajacych z Internetu3. Na przestrzeni lat 2010-2019 handel internetowy w
Polsce przeszedt transformacje z mtodego kanatu sprzedazy w jeden z kluczowych segmentéw rynku detalicznego. Juz w 2011
roku ponad 8,6 min Polakéw w wieku 16-74 lata dokonywato zakupéw online, co stanowito prawie 30% populacji w tym wieku.*
To dowodgzito, ze sprzedaz internetowa przestata by¢ domeng waskiej grupy entuzjastéw technologii. W latach 2011-2015
liczba kupuijgcych wzrosta do okoto 11 miliona Polakdw, przy jednoczesnym szybkim zwiekszaniu sie liczby uzytkownikow sieci.?

Z raportu e-lzby ,Dekada Polskiego e-commerce” wynika, ze juz w 2013 roku polski handel internetowy byt silnie zréznicowany
pod wzgledem modeli sprzedazy. Liczba e-sklepdw opartych na wiasnej witrynie wynosita wéwczas okoto 27 tysiecy, podczas
gdy sprzedawcéw dziatajacych na Allegro za posrednictwem kont firmowych byto az 74,1 tysigca. Ukazuje to kluczowa role,
jaka platformy marketplace odgrywaty w poczatkowej fazie rozwoju e-commerce.

Gérecka, M., ,,Zakupy online dla opornych”, Urzad Komunikacji Elektronicznej, 2021

Gtéwny Urzad Statystyczny, ., Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badari statystycznych z lat 2006 - 2010", Warszawa, 2010

Gtéwny Urzad Statystyczny, , Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2009 r.", Warszawa, 2009
Gtéwny Urzad Statystyczny, ,, Spoteczerstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2007 - 2011", Warszawa, 2012

Gtéwny Urzad Statystyczny, ,, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2011 - 2015", Warszawa, 2012
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Obecnie szacuje sie, ze faczna liczba sprzedawcdw na Allegro oraz sklepéw internetowych jest co najmniej dwukrotnie
wyzsza.b W 2019 roku liczba 0s6b korzystajacych z Internetu przekroczyta 27 milionédw.” Do 2018 roku dziatato okofo

29 tysiecy sklepdw internetowych z wtasng witryng, natomiast w 2019 roku odnotowano pierwszy wyrazny wzrost i ich
liczba przekroczyta 36 tysiecy.® Dominujgcym narzedziem dostepu do Internetu pozostawaty laptopy, cho¢ badania zaczely
odnotowywac rosnaca popularnos¢ urzadzen mobilnych. W 2019 roku najczesciej wykorzystywanym urzadzeniem byt
laptop, z ktérego korzystato prawie 90% internautéw. Na drugim miejscu znalazt sie smartfon z wynikiem 69%, a trzecie
miejsce zajmowat komputer stacjonarny.®

Poczatek trzeciej dekady XXI wieku zbiegt sie z pandemig COVID-19, ktdra znaczaco przyspieszyta proces cyfryzacji handlu.
Jak wynika z raportu e-lzby ,W kryzysie do e-commerce”, pandemia byta jednym z kluczowych impulséw do masowego
przechodzenia konsumentdw do kanafu online. W obliczu pogarszajacej sie sytuacji gospodarczej i rosnacej niepewnosci
Polacy zaczeli traktowa¢ zakupy internetowe jako sposéb na lepsza kontrole wydatkdw, az 78% badanych przeniosto

do sieci co najmniej czes¢ zakupow. Udziat polskich internautéw dokonujacych zakupéw online wzrést w ciggu dekady

z okoto 32% w 2013 roku do prawie 62% w 2022 roku. W wyniku przyspieszenia rozwoju e-commerce w czasie pandemii
liczba sklepéw internetowych w 2022 roku osiggneta poziom okoto 54 tysiecy.® Jednym z najwazniejszych trendéw tego
okresu byta zmiana sposobu realizacji zakupéw online. W 2022 roku smartfony zaczety odgrywac kluczowa role w procesie
zakupowym, z urzadzen mobilnych korzystato w tym celu az o$miu na dziesieciu internautéw.®

Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego, w 2024 roku 87,6% o0séb w wieku 16-74 lata korzystato z internetu co
najmniej raz w tygodniu, a odsetek osob dokonujgcych zakupdw online przekroczyt 67%.° Dane z 2024 roku potwierdzity
silng pozycje kanatu mobilnego w e-commerce. Okofo 63% uzytkownikéw urzadzen mobilnych dokonywato zakupdw online.
Jednoczesnie wszyscy klienci korzystajacy z urzadzen mobilnych uzywali aplikacji zakupowych, co podkreslito ich kluczowe
znaczenie w procesie zakupowym. Warto rowniez odnotowac, ze 15% internautow zadeklarowato zakupy produktéw za
granica, co wskazywato na rosnace zainteresowanie ofertg miedzynarodowa i dalsze otwieranie sie rynku na globalny
e-handel.*® W tym samym roku liczba sklepéw internetowych przekroczyta poziom 70 tysiecy.!* W 2025 roku liczba realnych
uzytkownikéw Internetu w Polsce osiggnefa poziom prawie 30 miliondéw.*?> Natomiast z raportu e-1zby ,,Omni-commerce.
Kupuje wygodnie” wynika, ze 100% internautdw przynajmniej raz zrobito zakupy online, a 93% zadeklarowato dokonanie
zakupu w sieci w ciggu ostatnich 6 miesiecy.

Na poczatku roku 2025 po raz pierwszy w historii platforma z chinskim kapitatem Temu objeta pozycje lidera polskiego
rynku e-commerce pod wzgledem liczby odwiedzajacych, wyprzedzajac Allegro, ktére przez lata pozostawato
niekwestionowanym numerem jeden. Wedtug pomiaréw Mediapanel w marcu 2025 roku Temu odwiedzito 18,1 milionow
uzytkownikdéw, podczas gdy Allegro 17,8 miliondw.'3 W listopadzie krajowa platforma e-commerce wrdcita na pozycje
lidera kategorii zakupdw online pod wzgledem liczby odwiedzajacych.** Nalezy pamieta¢, ze liczba odwiedzajacych nie
jest tozsama z liczba kupujacych na danej platformie - wskaZzniki konwersji moga znaczaco réznic sie w zaleznosci od
poszczegdlnych graczy rynku e-commerce.

Szczegdtowy opis zmian, jakie zaszty na polskim rynku e-commerce w latach 2013-2023, znajduje sie m
w raporcie Izby Gospodarki Elektronicznej ,,Dekada polskiego e-commerce”. P i
‘l
J O

6  Izba Gospodarki Elektronicznej, ,,Dekada polskiego e-commerce 2013-2023", Warszawa 2023

7 Izba Gospodarki Elektronicznej, Gemius, ,,E-commerce w Polsce 2019, 2019

8  Izba Gospodarki Elektronicznej, Mobile Institute, ,Omni-commerce. Kupuje wygodnie”, 2019

9  Gtéwny Urzad Statystyczny, ,,Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2024 r.", Warszawa, 2024
10 Izba Gospodarki Elektronicznej, Mobile Institute ,,Omni-commerce. Kupuje wygodnie 2024”2024
11 Dun&Bradstreet Poland

12 Polskie Badania Internetu, Mediapnael ,,Polski Internet w Q3 2025", 2025

13 Mediapanel, ,Wyniki badania Mediapanel za marzec 2025 - Internet”, 09.04.2024

14 Mediapanel, ,Zestawienia tematyczne i funkcjonalne - listopad 2025",12.2025
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1.3. Krajowy rynek e-commerce na tle Europy

Charakterystyka polskiego rynku e-commerce w kontekscie rosngcej obecnosci zagranicznych platform, wymaga
spojrzenia na trzy komplementarne obszary. Pierwszym z nich jest poziom cyfryzacji po stronie przedsiebiorstw,
mierzony udziatem firm prowadzacych sprzedaz online, ktéry odzwierciedla zdolnos¢ sektora do komercjalizacji popytu
cyfrowego. Kolejnym aspektem jest profil konsumencki, obejmujgcy intensywnos¢ korzystania z Internetu oraz skale
zakupdw online. Trzeci wymiar analizy dotyczy struktury wartosci sprzedazy wedtug kategorii produktowych.

Wykres 1. Odsetek przedsiebiorstw (zatrudniajgcych 10 lub wiecej os6b) prowadzqgcych sprzedaz przez
Internet w ogélnej populacji przedsiebiorstw w krajach Unii Europejskiej w roku 2023
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Zrédto: Eurostat: EU enterprises conducting e-sales, 2023

W 2023 roku udziat przedsiebiorstw prowadzacych sprzedaz online w Polsce wyniést 17,8%, co lokuje kraj
ponizej Sredniej dla Unii Europejskiej, ktora osiagneta poziom 23,83%. Relatywnie nizszy poziom cyfryzacji
sektora handlu w Polsce jest szczegdlnie widoczny w zestawieniu z panstwami o najwyzszych wskaznikach.

Zgodnie z danymi Eurostatu, Litwa osiggnefa najwyzszy wynik na poziomie 42,07%. Irlandia i Dania réwniez notuja
bardzo wysoki poziom wdrozenia sprzedazy online, odpowiednio 39,57% oraz 38,76%. Patrzac na stopien digitalizacji
przedsiebiorstw w Polsce warto zwrdci¢ uwage na wyniki badania z raportu ,,B2B Customers Journey” Izby Gospodarki
Elektronicznej z roku 2025.- az 81% mikro, matych i srednich firm realizuje zakupy firmowe w internecie, przy czym dla

24% e-commerce jest podstawowym kanatem zakupowym.
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1. Wprowadzenie

Wykres 2. Gospodarstwa domowe z dostepem do Internetu w domu w krajach Unii Europejskiej w 2024 roku
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Zrédto: Eurostat: Internet access of households, 2024 and 2014

Pomimo stosunkowo niskiego udziatu przedsiebiorstw prowadzacych sprzedaz online, Polska nalezy do grona panstw
Unii Europejskiej o jednym z najwyzszych pozioméw dostepu do Internetu w gospodarstwach domowych.

W 2024 roku f3cze internetowe posiadato 95,9% gospodarstw, co plasuje Polske na széstym miejscu wsrod
panstw cztonkowskich. Wynik ten przewyzsza srednig unijng o 1,8 punktu procentowego, ktéra wyniosta 94,1%.
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Wykres 3. Codzienna czestotliwos¢ korzystania z Internetu
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Zrédto: Eurostat: Frequency of internet use, 2024

Analiza czestotliwosci korzystania z Internetu w krajach europejskich wskazuje na bardzo wysoki poziom codziennego
uzytkowania w wiekszosci panstw cztonkowskich. Najwyzsze wskazniki notujg Holandia oraz Irlandia, gdzie
odpowiednio 98,3% i 98,3% populacji deklaruje codzienne korzystanie z Internetu. W tych krajach odsetek oséb
taczacych sie sporadycznie, czyli co najmniej raz w tygodniu, lecz nie kazdego dnia, pozostaje marginalny i nie
przekracza jednego procenta.

Na tle tych wynikéw Polska wypada nieco ponizej sredniej europejskiej. Codzienne korzystanie z Internetu
deklaruje 83,9% populacji, a dodatkowe 3,7% t3czy sie z siecia co najmniej raz w tygodniu. Dla poréwnania,
srednia dla Europy wynosi 88,3% uzytkownikéw codziennych oraz 3,4% korzystajacych z Internetu rzadziej niz
kazdego dnia.
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Wykres 4. Kupowanie lub zamawianie produktow lub ustug online 2019 vs 2024
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Zrédto: Eurostat: Individuals who bought or ordered goods online, 2024 and 2019

W okresie od 2019 do 2024 roku odsetek oséb w Polsce dokonujacych zakupéw lub zaméwien online wzrést
z2 54,0% do 67,4%. Oznacza to przyrost o ponad 13 punktdéw procentowych, co potwierdza wyrazng dynamike rozwoju
rynku e-commerce. Pomimo tego wzrostu, Polska nadal pozostaje ponizej sredniej dla Unii Europejskiej,

ktora w 2024 roku wyniosta 71,8%, w poréwnaniu do 59,8% w roku 2019.

Tempo wzrostu w Polsce, mierzone jako wzrost wzgledny w catym okresie, wyniosto okofo 25%, co jest zblizone
do wynikéw obserwowanych w innych krajach Europy Srodkowo-Wschodniej. Przykfadowo, na Wegrzech odsetek

uzytkownikéw wzrdst z 49,2% do 74,2%, a na Stowacji z 60,2% do 78,2%.

Na tle panstw o najwyzszym poziomie wykorzystania zakupdw online, takich jak Irlandia z wynikiem 94,7% oraz
Holandia z wynikiem 94,1%, Polska znajduje sie w drugiej potowie zestawienia. Taka pozycja potwierdza istnienie
istotnego potencjatu wzrostu. Warto zauwazy¢, ze w 2019 roku Polska znajdowata sie ponizej sredniej unijnej o niemal
6 punktéw procentowych, natomiast w 2024 roku rdéznica ta zmniejszyta sie do okoto 4 punktéw.

Z badan e-Izby ,Omni-commerce. Kupuje wygodnie 2025", wynika, ze wszyscy korzystajacy z Internetu przynajmniej
raz dokonali zakupu w internecie, a az 93% badanych zadeklarowato dokonanie transakcji online w ciggu ostatnich

szesciu miesiecy.
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1. Wprowadzenie

Wykres 5. Podziat wartosci rynku e-commerce w Polsce wedtug kategorii w 2024 roku
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Zrédto: Euromonitor

W 2024 roku wartos¢ sprzedazy w kanale e-commerce w Polsce osiggneta okoto 150 miliardéw ztotych brutto,
co potwierdza rosnace znaczenie cyfrowych kanatéw dystrybucji w strukturze krajowego handlu. Wsrdd kategorii
produktowych najwiekszy udziat odnotowat segment AGD i elektroniki, ktérego wartos¢ sprzedazy wyniosta

29,72 miliarda ztotych (20%). Na kolejnych pozycjach uplasowaty sie nastepujace kategorie: moda z wartoscia

18,15 miliarda ztotych, produkty dla domu z wynikiem 12,70 miliarda ztotych, zywnos$¢ na poziomie 9,01 miliarda
ztotych oraz zdrowie i uroda z wartoscig 8,38 miliarda ztotych. Kategoria ,inne produkty” obejmuje detaliczng sprzedaz
internetowga pozostatych débr konsumpcyjnych, ktére nie zostaty ujete w powyzszych kategoriach produktowych.
Zaliczaja sie do niej m.in. ksigzki i gazety, leki na recepte, baterie, poduszki, Swiece, rowery, ramki na zdjecia, pamiatki
oraz artykuty kolekcjonerskie.

Analiza polskiego rynku e-commerce pokazuje, ze niski poziom cyfryzacji przedsiebiorstw istotnie zwieksza podatnosc
na ekspansje zagranicznych platform. Wysoka dostepnos¢ Internetu w gospodarstwach domowych oraz dynamicznie
rosnaca liczba kupujacych online tworza atrakcyjne warunki dla miedzynarodowych graczy, ktérzy skutecznie
zdobywaja udziaty dzieki agresywnym strategiom cenowym i szerokiej ofercie produktowej. Dodatkowo struktura
sprzedazy w Polsce sprzyja kategoriom, w ktérych chifskie platformy majg znaczaca obecnosc.
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KAMPANIA [ZBY GOSPODARKI ELEKTRONICZNE)

Taki Sam Start to kampania lzby Gospodarki Elektronicznej poswiecona
problematyce réwnych ram prawnych i konkurencyjnych dla azjatyckich oraz
europejskich przedsiebiorcow e-commerce, ze szczegélnym uwzglednieniem e-
przedsiebiorcéw dziatajacych na terenie Polski. Podejmowane przez e-lzbe, wraz z
podmiotami w niej zrzeszonymi, aktywnosci skierowane s3 do biznesu,
konsumentéw oraz organéw administracji rzgdowej. W zakres kampanii wchodza:

Dziatania majace na celu podwyzszenie  skutecznosci  polskich i unijnych
instrumentéw prawnych wzgledem platform spoza UE:
® zapewnienie skutecznego egzekwowania przepiséw stuzacych ochronie
konsumentow;

e zagwarantowanie konsumentom mozliwosci tatwego i sprawnego kontaktu
z platformami;
e sankcjonowanie zachowan naruszajacych zasady uczciwej konkurencji;
e wprowadzenie rozwigzan dajacych mozliwos¢ realnej egzekucji orzeczen.
Prowadzenie statego dialogu z Ministerstwem Finanséw oraz Ministerstwem Rozwoju
i Technologii - Stanowiska, postulaty, opinie
Prowadzenie dialogu z Ecommerce Europe pod katem analizy rynkéw

- Legislacja Ecommerce-Europe

Odbywajace sie cyklicznie spotkania grupy Taki Sam Start

E-Izba Dialog Biznesu z Administracjg Publiczng Taki Sam Start, ktéry odbyt sie
23 stycznia 2025 r.

Europejski Szczyt e-Commerce, 23 maja 2024 r. w Warszawie - Relacja z wydarzenia

Catoroczna kampania skierowana do biznesu - Materiaty dla biznesu

Wspotpraca z Federacja Konsumentéw, majgca na celu edukacje konsumentéw -
Materiaty dla konsumenta

Sporzadzanie analiz i raportéw - Analizy rynku chinskiego sporzadzone przez eksperta
e-Izby ds. Chin

Catoroczna kampania medialna.

Zainteresowanych czlonkostwem w lzbie Gospodarki Elektronicznej oraz kampanig Taki
Sam Start zapraszamy do kontaktu: biuro@eizba.pl.


mailto:biuro%40eizba.pl?subject=
https://eizba.pl/legislacja/stanowiska-postulaty-opinie-izby-gospodarki-elektronicznej/
https://eizba.pl/strona-glowna/legislacja-e-commerce-europe/
https://www.youtube.com/watch?v=GYzxdkaZ2UA
https://eizba.pl/legislacja/taki-sam-start/
https://drive.google.com/drive/folders/1uJGBr0-JRD8cL-6Nfssc4fS-QNarn3oe?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1uJGBr0-JRD8cL-6Nfssc4fS-QNarn3oe?usp=sharing
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2. Chinskie platformy e-commerce oczami polskich konsumentow

» Chinskie platformy e-commerce

oczami polskich konsumentow

2.1. Zarys modeli biznesowych chinskich
platform e-commerce

2.1.1. Zréznicowane modele biznesowe chinskich graczy

Swiatowy oraz krajowy rynek e-commerce jest w ostatnich latach $wiadkiem wielkiej popularno$ci azjatyckich platform.
Dynamike wzrostu znaczenia chifskich graczy na europejskim rynku handlu internetowego pokazujg statystyki,
np. zmiana liczby miesiecznych uzytkownikéw raportowana przez platformy. Polska stanowi, w zaleznosci od platformy,

od 6% do 11% wartosci europejskiego rynku.

Wykres 6. Zestawienie miesiecznej liczby uzytkownikow w Europie
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Zrédto: Analiza KPMG na podstawie Transparency Reports publikowanych przez platformy
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W tej czesci raportu zostang omdéwione najwazniejsze wyrézniki chinskich platform, ktére stojg za ich blyskawicznym
rozwojem na rynku polskim oraz w pozostatych krajach.

Chinskie platformy réznia sie jesli chodzi o oferowany zakres produktéw, stopief dostosowania do lokalnych
uwarunkowan, a takze niektére elementy swojego modelu prowadzenia dziatalnosci. Ponizej przedstawione zostana
kluczowe elementy, ktére sg w wiekszosci przypadkéw wspélne dla azjatyckich graczy (np. niskie ceny, skala
dziaftania). Uwaga czytelnika zostanie réwniez zwrécona na mechanizmy, wystepujace tylko w niektérych modelach
biznesowych, warte podkreslenia ze wzgledu na istotna role jaka odgrywaja w zabezpieczeniu przez chinskich graczy
przewagi konkurencyjnej.

2.1.2. Niskie ceny

Kluczowym elementem wspdélnym dla modelu biznesowego wszystkich popularnych platform chinskich obecnych

na polskim rynku s3 niskie ceny oferowanych produktow. Agresywna polityka cenowa, w potaczeniu z preferencjami
konsumentoéw, dla ktérych po dtugim okresie inflacji, cena pozostaje najwazniejszym czynnikiem decyzyjnym, pozwolifa
azjatyckim graczom na uzyskanie bezprecedensowego wzrostu na krajowym rynku e-commerce.

Wedtug regularnych badan konsumentéw prowadzonych przez Izbe Gospodarki Elektronicznej, w 2025 roku niska
cena byta najczesciej wskazywanym czynnikiem decydujacym o wyborze miejsca zakupdw przez polskich klientéw.
W przypadku zakupéw dokonywanych w sklepach internetowych znaczenie tego kryterium wzrosto az dwukrotnie

w poréwnaniu z wynikami z poprzedniego roku. Jednoczesnie rosnaca inflacja i obawy o sytuacje gospodarcza w kraju
sprawity, ze coraz wieksza grupa konsumentéw szuka oszczednosci w zakupach zagranicznych. W stosunku do roku
2024, zanotowano ogromny wzrost (24 p.p.) deklaracji konsumenckich dotyczacych zakupéw transgranicznych.

Az 91% oséb dokonujacych transakcji cross-border wskazato che¢ optymalizacji wydatkow Q@)
jako gtéwny powadd takiej decyzji, co oznacza wzrost o 9 punktéw procentowych rok do roku.

N

Omni-commerce.
Kupuje wygodnie

P
R N

L“.

Szczegotowe dane i wnioski z badania dostepne sa w raporcie ,,Omni-commerce. Kupuje
wygodnie.” przygotowanym przez |lzbe Gospodarki Elektroniczne;j.

e

Aby by¢ w stanie zaproponowac klientom niskie ceny, chinskie platformy e-commerce wykorzystuj3 kilka istotnych
mechanizmdw, ktére wyraZznie réznicuja ich model prowadzenia dziatalnosci.
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2.1.3. Wysyika bezposrednio z Chin - prosto z fabryki

Mimo obecnos$ci magazynéw platform chinskich w Europie, znakomita wiekszos¢ zaméwien realizowanych dla polskich
konsumentéw z chifiskich platform wciaz jest wysytana prosto z Chin. Wigze sie to z dluzszym czasem oczekiwania

na produkt - Sredni czas oczekiwania na produkt zamoéwiony na azjatyckiej platformie wg. badania konsumenckiego
przeprowadzonego na potrzeby opracowania wynosi obecnie okoto 12 dni. Pozwala to jednak na optymalizacje
kosztowe zwigzane z ominieciem czescifafcucha logistycznego zlokalizowanego w kraju czy tez zrezygnowanie

z posrednikéw w postaci lokalnych sprzedawcow.

Chinskie platformy e-commerce opieraja swéj model biznesowy na oferowaniu niskich cen i atrakcyjnych promocji, przy
zachowaniu przecietnego czasu oczekiwania na dostawe, znacznie powyzej standardu oferowanego przez krajowych
graczy e-commerce. Warto zwrdci¢ uwage, ze takie podejscie dobrze wpisuje sie w lokalny trend - obserwowane

w ostatnim czasie zmiany w zachowaniach polskich konsumentéw wskazuja na spadek znaczenia szybkiej dostawy

w catym doswiadczeniu zakupowym. Czynnik ten oceniany jest obecnie wyraznie nizej niz w roku poprzednim.

Zbyt diugi czas dostawy jest wcigz druga najczesciej wskazywang przyczyng rezygnacji z zakupdéw online w kontekscie
dostaw - jednak uzyskat az o 18 p.p. mniej wskazan niz w badaniu przeprowadzonym w roku 2024. Tendencja ta

moze by¢ zwigzana z wiekszym skupieniem konsumentow na aspektach bezposrednio powigzanych

z budzetowaniem i zdolnoscig zakupowg, takich jak cena i promocje. W efekcie, cho¢ strategia chifskich platform
nie jest bezposrednia odpowiedzig na ten trend, ich model dziatania naturalnie wpisuje sie w aktualne preferencje
polskiego konsumenta.

I:;)glstyka
: aA A o . , . . , i dostawy.
Wiecej informacji na temat tego zjawiska oraz innych trendéw w zakresie dostaw i wymagan ’
e-konsumentéw mozna znalez¢ w tegorocznym raporcie Izby Gospodarki Elektronicznej \
LLogistyka i dostawy. Klucz do e-sukcesu”. / N

e o

Chinscy sprzedawcy, realizujac wysytki bezposrednio z Chin do odbiorcéw w Europie, korzystaja z obowigzujacego
w Unii Europejskiej zwolnienia z naleznosci celnych dla przesytek o wartosci nieprzekraczajacej 150 euro.
Zwolnienie celne z progiem de minimis umozliwia import towaréw nie tylko bez naliczania naleznosci celnych, lecz
takze bez obowigzku sktadania standardowej deklaracji celnej zawierajacej petny zakres wymaganych danych.
Brak petnej procedury celnej utrudnia kontrole przesytek i moze wptywac na niska efektywnos¢ poboru VAT, ktéry
powinien by¢ pobrany niezaleznie od wszyskich importowanych towaréw.

Wedtug informacji udostepnianych przez Komisje Europejska w roku 2024 granice z Unia 48
przekroczyto 4,6 miliarda paczek o wartosci nieprzekraczajacej 150 euro, co daje g
okoto 12 milionéw paczek dziennie. \

To dwukrotnie wiecej niz w roku 2023 i trzykrotnie wiecej niz w roku 2022.*> Szacuje sie, ze wartos¢ okoto 65% tych
przesytek jest celowo zanizana, celem unikniecia koniecznosci przechodzenia przez pefna procedure celng i zwigzane
z tym optaty oraz poboru naleznego podatku VAT.1®

15 Komisja Europejska, “Commission announces actions for safe and sustainable e-commerce imports”, 02.2025
16 Komisja Europejska, “Questions and Answers: EU Customs Reform”, 05.2023
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Ustalenia OLAF (Europejski Urzad ds. Zwalczania Naduzy¢ Finansowych) z 2023 roku, potwierdzaja, ze zanizanie wartosci
stanowi istotny mechanizm naduzy¢ prowadzacych do nieprawidtowego naliczenia cef oraz podatku VAT, co skutkuje
stratami dochoddw publicznych. OLAF odnotowuje réwniez przypadki manipulowania deklarowanym pochodzeniem lub
klasyfikacjg towaréw w celu unikniecia cet.!” Zgtaszanie towaréw pod zanizong wartoscia lub z fatszywag deklaracja kraju
pochodzenia, pozwala oferowac je na rynku unijnym po cenach trudnych do osiggniecia przez europejskich sprzedawcéw.

W obliczu gwattownego wzrostu liczby paczek o wartosci nieprzekraczajacej 150 euro trafiajgcych na polski rynek,
pojawity sie obawy o efektywnos$¢ poboru i rozliczenia naleznego VAT.!8

2.1.4. Model wspotpracy z dostawcami - elastyczna produkcja oraz presja cenowa

Chinskie platformy wspdfpracuja Scisle z chinskimi producentami, przekazujac im na biezgco dane na temat aktywnosci
konsumentéw i przewidywanych trendéw. Pozwala to na lepsze dostosowanie produkcji i szybka odpowiedz na zmiany
preferencji klientdw.*®

Scista wspétpraca z tysigcami matych i $rednich fabryk w Chinach, umozliwia platformom bardzo wysoki poziom
elastycznosci produkcji, co pozwala na testowanie produktéw wprowadzajac poczatkowo serie liczagce 100-500

sztuk, ktére w przypadku sukcesu sg szybko powtarzane. Dzieki takiemu podejsciu, platformy oferujg swoim klientom
codziennie wielokrotnie wiecej nowych propozycji produktdw, niz tradycyjne sklepy. Pionierem wyzej opisanego modelu
dziatania jest chinska platforma z branzy modowej - Shein, a model otrzymat nazwe: ultra-fast fashion.2®

Wielu dostawcdw platformy Temu zwraca uwage na minimalne marze i rosnaca presje na obnizenie cen. Algorytm
premiujacy w wynikach wyszukiwania produkty posiadajace najnizsza cene, prowadzi do wojen cenowych pomiedzy
sprzedawcami. Dodatkowe utrudnienie dla dostawcow stanowi takze polityka platformy, ktéra obniza ranking
sprzedawcy, a tym samym jego widocznos¢ dla klientow, w przypadku wystapienia przypadku braku towaru - wymusza
to ryzyko zwigzane z utrzymywaniem stanéw magazynowych na wyzszym poziomie.?

2.1.5. Intensywny marketing i mechanizmy angazowania uzytkownikow

Gwattowny wzrost sprzedazy na chinskich platformach jest napedzany intensywnym budowaniem rozpoznawalnosci

marki wsréd konsumentdw, wspieranym przez znaczace inwestycje w dziatania marketingowe. Wedtug dostepnych analiz
rynkowych liczba kontaktéw reklamowych Temu dynamicznie rosnie od pazdziernika 2023 roku. W ciggu ostatnich kilkunastu
miesiecy platforma utrzymywata pozycje najbardziej aktywnego - lub jednego z najbardziej aktywnych - reklamodawcéw

w polskiej przestrzeni internetowej, osiaggajac w pazdzierniku 2025 okoto 5 miliardow kontaktéw reklamowych.??

Naktady na marketing w Polsce, koncentrujg sie na portalach spotecznosciowych oraz na reklamach w wyszukiwarce Google.
Dzieki znaczacym inwestycjom wiodaca platforma chinska zdominowata reklamy na portalach Meta.?® Szacunki branzowe
wskazuj, ze Meta i Google odpowiadajg za niemal 70% kontaktdw reklamowych na najwiekszej chifiskiej platformie
e-commerce na polskim rynku.2*

W celu zdobywania informacji o preferencjach uzytkownika oraz utrzymywania jego zaangazowania, aplikacje chinskich
platform e-commerce wykorzystujg mechanizm ,scrollowania”. Zaawansowana analityka danych pozwala na dostosowanie
wyswietlanych tresci do zidentyfikowanych preferencji.

Innym mechanizmem utrzymywania zaangazowania klientéw jest stosowanie ograniczonych czasowo promocji,
zachecajacych do codziennego zagladania na platforme.

17 Komisja Europejska, Europejski Urzad ds. Zwalczania Naduzy¢ Finansowych, ,The OLAF report 2023"

18 Interpelacja nr 35951 w sprawie pakietu VAT e-commerce ; Interpelacja nr 43694 do ministra finanséw, w sprawie skutecznosci poboru VAT od przesytek o niskiej wartosci z panstw trzecich
19 John A. Deighton, “How SHEIN and Temu Conquered Fast Fashion - and Forged a New Business model”, Harvard Business School

20 Anita Uchanska-Bieniusiewicz, Krzysztof Obtéj, “Disrupting fast fashion: A case study of Shein’s innovative business model”, International Entrepreneurship Review

21  www.chwang.com/guide

22 Gemius, Rynek reklamy w Polsce - pazdziernik 2025

23 Karolina Szewczyczak, Marta Mafnkowska, “Fenomen Temu, czyli jak dziata pofgczona agresywna strategia cenowa i reklamowa”, Nowymarketing.pl, 06.2025

24 Gemius, ,Wejscie zagranicznych marketplace’dw i rola Al: konsekwencje dla polskiego e-commerce”, 11.2025
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Wedtug przeprowadzonego badania Izby Gospodarki Elektronicznej, najczestszym problemem deklarowanym przez
klientéw kupujacych na chiiskich platformach jest wprowadzanie w bfad w kontekscie promociji, czyli tzw. fake
discounts oraz przeceny zawierajace czasowe liczniki czy komunikaty o niskim stanie magazynowym.

G;;isi;iu

Wiecej informacji na temat tego zjawiska oraz innych trendéw w zakresie dostaw i wymagan Lclostawy-
e-konsumentéw mozna znalez¢ w tegorocznym raporcie lzby Gospodarki Elektronicznej ‘
LLogistyka i dostawy. Klucz do e-sukcesu”. (// ?

Dodatkowa motywacje dla czestszego uzywania aplikacji stanowia rowniez mini-gry, grajac w ktére uzytkownicy moga
wygrac znizki czy tez kupony na kolejne zakupy. Powyzsze rozwigzania tworza unikalny ekosystem, ktéry faczy zakupy
z rozrywka, co poteguje zaangazowanie klientéw.

Nalezy zaznaczy¢, ze obecnie Komisja Europejska prowadzi wobec jednej z platform chinskich formalne postepowanie
w ramach w ramach Aktu o ustugach cyfrowych (DSA). Analizy koncentruja sie na kilku kluczowych obszarach, miedzy
innymi na ryzykach zwiazanych z uzalezniajagcym designem ustug (np. grywalizacja i programy nagréd), ktére moze miec
negatywny wptyw na fizyczne i psychiczne samopoczucie uzytkownika.?

2.1.6. Skala dziatania

Jednym z kluczowych elementow, ktére umozliwiajg platformom chifskim utrzymywanie tak agresywnej polityki
cenowej jest skala ich dziafania. Dla przykfadu, jedna z wiodacych chifskich platform e-commerce - Temu, utrzymuje
ponad 30 magazynow, zlokalizowanych w strategicznej bliskosci lotniska w prowincji Guandong.?® Wedtug szacunkéw
z lotniska Gungshou Baiyun International Airport platforma wysyta towar o tgcznej wadze okoto 4 000 ton dziennie -
Co jest rownowarte tadownosci okoto 40 samolotéw Boeing 777.%

Dzieki ogromnej skali realizowanych zaméwien, platformy chinskie posiadaja mocna pozycje negocjacyjna w stosunku
do partneréw - nie tylko dostawcow z ktérymi wspotpracuija, ale takze firm logistycznych, wymagajac od nich warunkéw
niemozliwych do uzyskania przez mniejszych klientdw. Lepsze stawki zwigzane z transportem towaréw, stanowig
istotny element umozliwiajacy prowadzenie agresywnej polityki cenowej przez platformy z Pafistwa Srodka.

2.1.7. Wsparcie panstwa dla rozwoju eksportu za posrednictwem chinskich
platform e-commerce?®

Chinski model gospodarczy, oparty na silnej roli panstwa i partii, traktuje handel elektroniczny jako strategiczne
narzedzie ekspansji zagranicznej. Od 2020 roku, w odpowiedzi na spowolnienie gospodarcze i ograniczenia
tradycyjnego eksportu, wtadze zintensyfikowaty dziatania wspierajace rozwdj e-commerce w wymiarze
miedzynarodowym. Wsparcie to ma charakter kompleksowy i obejmuje zaréwno regulacje centralne, jak i programy
lokalne, tworzac system zachet dla przedsiebiorstw korzystajacych z chinskich platform e-commerce.

25 Komisja Europejska, “Commission opens formal proceedings against Temu under the Digital Services Act”,10.2024

26 South China Morning Post, “Logistics property: Chinese cross-border e-commerce firms fuel demand, investment prospects in Greater Bay Area”, 05.2024
27 Reuters, ,Focus: Rise of fast-fashion Shein, Temu roils global air cargo industry”, 10.2024

28 Podrozdziat powstat w oparciu o artykut Lukasza Sareka, ,Wsparcie paristwa partyjnego dla rozwoju chifiskiego eksportu w e-commerce”, Foray China
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Kluczowe mechanizmy wsparcia obejmuja:

-

Ramowe regulacje strategiczne \
W 14. Planie Piecioletnim oraz dokumentach wykonawczych Ministerstwa Handlu i Centralnej Komisji
ds. Cyberprzestrzeni handel elektroniczny zostat uznany za priorytetowy kanat zwiekszania eksportu.
Wytyczne obejmuja m.in. rozwoj pilotazowych stref transgranicznego e-commerce, budowe
zagranicznych magazynéw, cyfryzacje globalnych tancuchdw dostaw oraz wspieranie
internacjonalizacji chifskich marek.

Preferencje podatkowe

Firmy dziatajace w strefach pilotazowych moga korzystac ze zwolnien z VAT i podatku konsumpcyjnego,

a takze z obnizonej stawki CIT (4% zamiast 25%) dla sprzedazy detalicznej w modelu B2C. Takie

rozwigzania znaczaco redukuja koszty operacyjne i zwiekszaja konkurencyjnos¢ chifskich eksporteréw. \

4 \
Subwencje i wsparcie finansowe

Na poziomie lokalnym oferowane sg dotacje na otwarcie kanatéw eksportowych, uruchomienie
sklepéw internetowych, ochrone praw wtasnosci intelektualnej, reklamy w zagranicznych mediach

spofecznosciowych oraz udziat w targach.

Rozwdj infrastruktury logistycznej

Panstwo finansuje budowe parkéw przemystowych, centréw konsolidacji i zagranicznych magazynéw,
ktdre skracaja czas dostawy i utatwiajg obstuge celna. Liczba takich magazyndéw wzrosfa z okoto 1800
w 2020 roku do 2400 w 2022 roku.

Wsparcie transportu i ustug kurierskich

Istotnym elementem s3g dopfaty do kosztéw transportu kolejowego do Europy (np. jeden z kluczowych
weztéw na trasie kolejowej do Europy - Chongging, otrzymat wsparcie w wysokosci okoto 90 miliondw
euro) oraz subwencje dla przesytek pocztowych i kurierskich w modelu B2C. Wedtug szacunkdw

po roku 2018 wtadze lokalne pokrywaja od 10% do 50% kosztéw logistycznych, co pozwala utrzymac
niskie ceny dostawy dla klientdw zagranicznych. Dla przyktadu wtadze miasta Wuhan udzielaty wsparcia

rzedu 2500 - 3500 dolaréw na kazdy kontener wysytany do Europy. \

Tak rozbudowany system wsparcia umozliwia chifskim platformom e-commerce oferowanie cen i warunkéw dostawy,
ktdre sa trudne do osiagniecia przez konkurentéw z krajéw o gospodarce rynkowej. W efekcie chinskie firmy zyskuja nie
tylko przewage kosztowa, ale takze dostep do infrastruktury i narzedzi utatwiajacych globalng ekspansije.
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Nierowne warunki regulacyjne —

W przeciwiefnstwie do Chin, gdzie wtadze lokalne moga bezposrednio dopfacac do transportu - nierzadko pokrywajac
znaczna czes¢ kosztdw logistycznych i udzielajac wsparcia siegajacego kilku tysiecy dolaréw na kontener - panstwa
cztonkowskie UE nie stosujg poréwnywalnych zachet eksportowych. Unijne przepisy dotyczace pomocy publicznej
wykluczaja subsydia bezposrednio powigzane z wynikami eksportu, co uniemozliwia wprowadzanie doptat

Jper kontener” lub finansowania kosztéw wysyiki towaréw poza UE.?*

Polscy sprzedawcy dziatajacy w e-commerce w ostatnich latach poniesli znaczgce koszty i wysitek zwigzany
z dostosowaniem sie do nowych regulacji podatkowych i celnych, takich jak Pakiet VAT E-COMMERCE,
Dyrektywa DAC7 oraz wdrozenie standardow AES PLUS i NCTS PLUS. Wedtug raportu Izby Gospodarki
Elektronicznej ,e-Accurate”, t3czny koszt wdrozen w skali rynku jest szacowany na okoto 170 miliardéw
ztotych w skali 2 lat, co stanowi 11% wartosci catego rynku e-commerce i nawet 40 - 45% marzy sprzedawcow.

Zmiany te wymagaty od firm inwestycji finansowych (wedtug szacunkdéw e-Izby Srednio 450 tysiecy zfotych, jesli
firma wdrozyfa zmiany we wszystkich 3 obszarach), reorganizacji proceséw, aktualizacji systeméw IT, zatrudnienia
ekspertow oraz ztozonych projektéw wdrozeniowych. Wedtug badania przeprowadzonego na potrzeby raportu
+e-Accurate” Srednia ocena trudnosci wdrozenia wyniosta 4,8 - 5 w skali 1-6, co pokazuje, ze byty to jedne

z bardziej wymagajacych zmian w historii polskiego e-commerce.

Jednoczes$nie raport wskazuje na nieréwno$¢ warunkéw konkurencyjnych: sprzedawcy spoza UE, w tym
chinscy, nie ponosza podobnych kosztow ani obowigzkéw regulacyjnych, co moze dawac im przewage
cenowa i operacyjng. 33% z badanych polskich e-podmiotéw uwaza, ze chifiskie platformy s bardziej konkurencyjne
ze wzgledu na mniejsze obowigzki podatkowo-celne.

Wiecej informacji i danych o wydatkach sektora e-commerce na dostosowanie do zmian podatkowych

i celnych znajduje sie w raporcie e-lzby ,,e-Accurate”. e-Accurate

1\ ¢i= o )

29 Komisja Europejska, State Aid Overview
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2.1.8. Zmiana modelu biznesowego

W zwigzku z zaostrzeniem sie polityki celnej Stanéw Zjednoczonych, w tym zniesieniem zwolnienia celnego
~de-minimis”, Temu ogtosito w maju 2025 roku przejscie na model realizujacy sprzedaz w oparciu o krajowych
sprzedawcow. Oznacza to odejscie od modelu factory to customer na najwiekszym rynku dla tej platformy handlowej.?°

Decyzji o zmianie modelu dziatania w Stanach Zjednoczonych w zwigzku ze zniesieniem zwolnienia celnego,
towarzyszyfa decyzja o znacznym zmniejszeniu wydatkow marketingowych (spadek o okoto 90% w trzy miesiace).!
W konsekwencji tych zmian miesieczna liczba aktywnych uzytkownikéw w aplikacji platformy na rynku amerykanskim
zmniejszyta sie o okoto 50% miedzy marcem a potow3 lipca 2025 roku.??

Zmiana polityki celnej Stanéw Zjednoczonych, moze stanowi¢ dodatkowa zachete dla platform chinskich na zwiekszenie
swojej aktywnosci w Europie. W ciggu ostatniego roku liczba uzytkownikdw aplikacji wiodacej chifskiej platformy
e-commerce w Europie wzrosfa o kilkadziesiat procent, notujac szczegdlnie dynamiczny przyrost w krajach takich jak
Francja, Hiszpania i Niemcy.

Plany Unii Europejskiej dotyczace przeciwdziatania unikaniu naleznosci celnych przy imporcie przesytek o wartosci
nieprzekraczajacej 150 euro mogg, podobnie jak wczesniej w Stanach Zjednoczonych, ograniczy¢ atrakcyjnosc rynku
europejskiego dla chinskich sprzedawcéw. Wedtug wczesniejszych zapowiedzi dziatania Komisji Europejskiej w tym
obszarze miaty zosta¢ wdrozone dopiero w 2028 roku. Z uwagi na taki harmonogram w ostatnim czasie odnotowano
inicjatywy poszczegdlnych panstw cztonkowskich zmierzajgce do zaostrzenia krajowych polityk fiskalnych. Przykfadowo
Rumunia, reagujac na postulaty krajowych firm, zapowiedziata wprowadzenie optaty w wysokosci okofo 5 euro na
wszystkie paczki spoza Unii Europejskiej o wartosci do 150 euro.?3

Jednoczesnie zniesienie unijnego zwolnienia celnego dla przesytek o wartosci do 150 euro zostafo przyspieszone.
Najnowsze informacje wskazujg, ze zmiany majg obowigzywac jeszcze w 2026 roku, przed petnym uruchomieniem EU
Customs Data Hub.3*

Jako odpowiedz na perspektywe likwidacji zwolnien od naleznosci celnych, mozna odczytywac komunikowang zmiane
w modelu dziatania przez jedna z platform. W pierwszych miesigcach roku 2025 Temu zakomunikowato rozpoczecie
rozwijania modelu koncentrujgcego sie na wspoétpracy z lokalnymi dostawcami. Wedtug komunikatéw azjatyckiego
gracza nawet 80% zamowien w Europie, bedzie realizowane w oparciu o lokalne magazyny i lokalnych sprzedawcéw.3>

Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢ znaczacy wktad Izby Gospodarki Elektronicznej w zwrdcenie uwagi na problemy
zwigzane z nieréwnymi warunkami konkurencyjnymi pomiedzy europejskimi sprzedawcami a podmiotami spoza

Unii Europejskiej. 0d 2020 roku e-Izba realizuje kampanie , Taki Sam Start”, w ramach ktérej prowadzi kompleksowe
dziatania majace na celu wyréwnanie warunkéw konkurencji i zapewnienie spéjnych ram prawnych dla wszystkich
uczestnikow rynku. Inicjatywa ta nabiera szczegdlnego znaczenia w kontekscie planowanego przez Unie Europejska
przyspieszenia terminu zniesienia progu zwolnienia celnego de minimis (150 euro), przewidzianego obecnie

na rok 2026 - tak jak apelowata e-1zba na poziomie krajowym i unijnym.

30 Financial Times, “Temu abandons Chinese imports to US as tariffs force overhaul”,05.2025

31 Financial Times, “US shoppers ditch Shein and Temu as Trump closes tax loophole”, 06.2025

32 Financial Times, , Temu struggles to rebuild in face of Amazon’s US pricing power”, 07.2025

33 Financial Times, “EU capitals move to charge Temu and Shein over small packages”, 10.2025

34 Reuters, ,EU ministers agree faster crackdown on China parcels that could hit Shein, Temu”, 11.2025

35 Wiadomoscihandlowe.pl, , Temu tworzy nowe fakty. Chiriska platforma marketplace stawia na lokalnych europejskich producentéw 2ywnosci. Jaki ma cel?”,09.2025



Raport | Chinskie platformy e-commerce a polska gospodarka n

Kluczowe obszary aktywnosci Izby w ramach kampanii ,Taki Sam Start”

RIRIE)

% [ Postulaty legislacyjne i zmiany systemowe ]

* Rekomendowanie zniesienia zwolnienia celnego dla przesytek o wartosci do 150 euro juz w 2026 roku.

* Postulowanie utworzenia grup roboczych na poziomie Unii Europejskiej i Polski w ramach prac nad Unijnym Centrum
Danych Celnych (EU Customs Data Hub).

e Intensywne monitorowanie reformy celnej, w tym przepisow, ktore dotycza odpowiedzialnosci platform.
e \Wsparcie kandydatury Warszawy jako siedziby EUCA.

e Postulowanie wprowadzenia regulacji balansujacych obciazenie Srodowiskowe wywotywane masowa konsumpcja
importowanych towardéw.

e Promowanie rozwigzan takich jak mechanizm zryczattowanego podatku VAT pobieranego przy doreczeniu paczek
spoza Unii Europejskiej przez operatoréw pocztowych i kurierskich.

* Apelowanie o ustanowienie obowigazku posiadania przedstawiciela w Unii Europejskiej dla sprzedawcéw spoza Unii
(zgodnie z rozporzadzeniem 2019/1020).

@ [Ochrona konsumentow i edukacja ]

e Publikowanie opracowan majacych na celu informowanie klientéw o przystugujacych im prawach przy realizowaniu
zakupdw na chinskich platformach e-commerce.

*  Prowadzenie kampanii informacyjnych uswiadamiajacych konsekwencje zakupéw na platformach spoza Unii
Europejskiej w obszarach dochodzenia roszczen, bezpieczenstwa produktéw, ochrony danych osobowych.

e \Wspotpraca z Federacjg Konsumentow w zakresie edukacji i publikacji materiatéw informacyjnych.
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[l:@:l] [ Egzekwowanie obowigzujacych przepiséw ]

e \Wskazywanie organom nadzoru (UOKiK) potrzeby weryfikowania platform handlu elektronicznego w zakresie
zgodnosci z dyrektywa Omnibus (prezentacja cen i promagji).

e Sygnalizowanie koniecznosci eliminowania technik manipulacyjnych typu dark patterns (np. sztuczne liczniki
Czasu promocji).

e Postulowanie skuteczniejszego poboru VAT i cet od towarédw importowanych przez konsumentéw oraz
sankcjonowania nieuczciwych praktyk rynkowych.

e Przekazanie do Ministra Cyfryzacji pisma z apelem o podjecie pilnych dziatan majacych na celu weryfikacje
przestrzegania przepiséw dotyczacych ochrony konsumentéw i danych osobowych przez platformy handlu
elektronicznego spoza Unii Europejskie;j.

e Zwracanie uwagi na koniecznosci poprawy efektywnosci analizy ryzyka na poziomie unijnym w celu lepszego
targetowania do kontroli celnych.

e Zabieganie o dofinansowanie stuzb celnych w UE w celu zapewnienia wiekszych i lepszych narzedzi kontroli
w imporcie.

e Sygnalizowanie potrzeby zwiekszenia weryfikacji przesytek spoza Unii Europejskiej o wartosci do 150 euro w celu
zapewnienia bezpieczefAstwa produktéw dla konsumentéw i Srodowiska oraz uszczelnienia poboru VAT i cfa.

4

& D [Analizy, raporty i dialog z interesariuszami ]
e Sporzadzanie analiz dotyczacych rynku chinskiego i wptywu asymetrii regulacyjnej na konkurencyjnos¢
polskich przedsiebiorcéw.

e Organizowanie wydarzen branzowych, takich jak Europejski Szczyt e-commerce, oraz cyklicznych spotkan grupy
merytorycznej , Taki Sam Start”.

* Prowadzenie statego dialogu z Ministerstwem Finansdw, Ministerstwem Rozwoju i Technologii oraz
wspotpracowanie z Ecommerce Europe w zakresie analizy rynkdw.
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2. Chinskie platformy e-commerce oczami polskich konsumentéw

2.2. Chinskie platformy e-commerce oczami
polskich konsumentow

Prowadzac rozwazania nad zaleznoscig miedzy polska gospodarka a chinskimi platformami e-commerce
zidentyfikowano kilka istotnych luk w dostepnych danych, ktére znaczaco utrudniaty przeprowadzenie zatozonych
analiz. W celu ich uzupetnienia oraz uzyskania lepszego zrozumienia kim jest statystyczny polski klient chinskich
platform, jakie ma preferencje i zachowania zakupowe przeprowadzono badanie rynkowe. W zatgczniku metodycznym
mozna zapoznac sie z metodyka badania.

W ponizszej czesci raportu zostang zaprezentowane najwazniejsze wnioski z badania rynkowego przeprowadzonego na
prébie okoto 1100 klientéw chifskich platform. W kolejnych podrozdziatach zostang przedstawione analizy odpowiedzi,
zgromadzone w ramach 4 sekcji tematycznych, ktére razem budujg obraz zaréwno polskiego konsumenta, jak tez
samych chinskich platform e-commerce.

2.2.1. Profil i preferencje konsumentow - kto kupuje?

Na podstawie | etapu badania dokonano diagnozy liczebnosci i struktury uzytkownikéw chinskich platform zakupowych
w Polsce. Jako kryterium przyjmujac fakt dokonania zakupu przez osobe w ciggu ostatnich 6 miesiecy, na podstawie
wynikédw ankiety oszacowano liczbe uzytkownikéw 3 najwiekszych platform zakupowych na okoto 17,3 miliona

0s6b. Oznacza to, ze co drugi dorosty Polak, dokonat zakupu na jednej z platform chinskich w ciggu ostatnich

6 miesiecy (penetracja na poziomie okoto 55%). Badanie rynkowe potwierdzito masowy zasieg platform chinskich

w polskim e-commerce.

Struktura demograficzna klientéw chinskich platform zblizona jest do struktury populacji, przy czym klienci platform
to nieco czesciej kobiety, osoby w wieku 18-34 oraz mieszkancy duzych miast. Poszczegdlne platformy cechuja sie
zréznicowaniem profilu uzytkownikéw ze wzgledu na pte¢, kategorie wieku oraz wielkos¢ miejsca zamieszkania.

Wykres 7. Demografia klientow platform chinskich

42% 58%

B Kobieta Mezczyzna

Zrédto: Badanie konsumenckie
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W ramach Il etapu badania na reprezentatywnej strukturze proby, dla klientéw chinskich platform zakupowych
dokonano diagnozy ich zachowan zakupowych.

Na podstawie wynikow ankiety, mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze kluczowy, lecz nie 48
jedyna motywacja klientéow do wyboru platform chifnskich nad krajowymi odpowiednikami sg N
oferowane ceny. \

Szerokos$¢ asortymentu oraz dostep do ,0kazji” réwniez stanowia istotny argument. Czas dostawy oraz jakos¢
produktéw s3g najmniej istotnymi czynnikami stojacym za decyzjg o zakupie. Rozktad odpowiedzi klientéw na pytanie
o motywacje przedstawia wykres 8. Warto zwrdci¢ uwage na zréznicowanie motywacji Klientéw réznych platform.
Na tej podstawie mozna wnioskowac, ze pomimo kluczowych podobienstw, jak kraj pochodzenia produktu, chifscy
gracze réznia sie od siebie w istotnym zakresie, jak np. propozycja wartosci dla uzytkownika.

Wykres 8. Analiza rozktadu odpowiedzi na pyt. Co sprawia, ze decyduje sie Pan (i) na zakupy na platformie
chinskiej, a nie na konkurencyjnej platformie krajowej, oferujgcej podobne produkty?
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Zrédto: Badanie konsumenckie
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Analiza wynikéw badania wskazuje, ze wrazliwos¢ konsumentéw na kraj pochodzenia sprzedawcy jest zréznicowana.
Cho¢ najwieksza grupa respondentéw (45%) deklaruje, ze kraj pochodzenia nie ma dla nich znaczenia

przy podejmowaniu decyzji zakupowych, niemal co czwarty badany (24%) uznaje ten czynnik za istotny.
Dodatkowo az 31% ankietowanych nie potrafi jednoznacznie okresli¢ swojego stanowiska, co moze sugerowac, ze dla
czesci konsumentéw znaczenie kraju pochodzenia zalezy od innych czynnikéw, takich jak rodzaj produktu czy cena.
Zakres odpowiedzi na pytanie, majgce zbadac wrazliwos¢ na kraj pochodzenia, przedstawia wykres 9.

Wykres 9. Analiza rozktadu odpowiedzi na pyt. Czy kraj pochodzenia sprzedawcy produktu ma dla Pana/i
znaczenie przy dokonywaniu decyzji o zakupie przez Internet?

31%

45%

B Tak Nie [ | Trudno powiedzie¢

Zrédto: Badanie konsumenckie
Ze wzgledu na zastosowane zaokraglenia suma na wykresie moze nieznacznie réznic sie od 100%

Uzupetnienie obrazu badania patriotyzmu konsumenckiego wsrdd klientdw chirnskich platform stanowi
analiza odpowiedzi udzielonych na pytanie o znaczenie realizacji przez sprzedawce obowigzkéw podatkowych
zwigzanych z wysytka do Unii Europejskiej. Dla potowy klientéw nie ma to raczej znaczenia przy skfadaniu
zamoéwienia. Natomiast informacja o koniecznosci zaptaty podatkow przy odbiorze, ma znaczenie dla
ponad 70% respondentow.
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Wiekszos¢ klientdw (75%), przyktada wage do kwestii respektowania prawa unijnego przez sprzedawcéw w zakresie
certyfikacji i atestowania produktow. Jak zostato to stwierdzone wczesniej, dla wiekszosci uzytkownikdw, cena jest
kluczowym motywatorem do dokonywania zakupéw na platformach.

Warto zaznaczy¢, ze ponad potowa (54%) badanych jest sktonna do rezygnacji z czesci swoich 2
praw konsumenckich na rzecz nizszej ceny.

DY

Wykres 10. Analiza rozktadu odpowiedzi na pyt. Ktére z ponizszych stwierdzen najlepiej opisuje Pana/Pani
styl zakupowy na ponizszych platformach?

Poluje na okazje - szukam promocji, wyprzedazy, rabatéw 20%
Analizuje cechy produktu - poréwnuje parametry 12%
Kupuje produkty na uzytek prowadzonej dziatalnosci
Kupuje produkty na uzytek prywatny 6%
| |
0 20 40 60 80 100 [%]
B Zdecydowanie tak Raczej tak Raczej nie Zdecydowanie nie

Zrédto: Badanie konsumenckie
Ze wzgledu na zastosowane zaokraglenia suma na wykresie moze nieznacznie réznic sie od 100%

Analizujac styl zakupowy uzytkownikéw korzystajacych z chinskich platform, warto podkresli¢, ze dla wiekszosci z nich
istotng role w procesie zakupowym odgrywa Swiadome poréwnywanie ofert. Ponad 80% respondentéw deklaruje
analizowanie cech i porownywanie parametréow produktéw przed dokonaniem zakupu, co wskazuje na
przemyslany charakter decyzji zakupowych. Podkreslaja to dodatkowo wnioski z pytania o czestotliwo$¢ dokonywania
zakupdw spontanicznych - okoto 70% transakcji respondentow nie byta spontaniczna. Cena pozostaje istotnym
czynnikiem, poniewaz trzech na czterech klientéw aktywnie poszukuje promocji, wyprzedazy i rabatéw. JednoczesSnie
ponad 90% badanych kupuje produkty na platformach gtéwnie na uzytek prywatny.
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2.2.2. Charakterystyka korzystania z platform - jak kupuje?

W zakresie sposobdw korzystania z platformy, aplikacja jest preferowanym wyborem ws$réd konsumentéw, niemniej,
na dokonywanie zakupéw przez strone internetowg, decyduje sie niewiele mniej klientéw.

Wykres 11. Analiza rozktadu odpowiedzi na pyt. Za posrednictwem ktorego kanatu sprzedazy dokonuje Pan(i)
najczesciej zakupoéw na ponizszych platformach?

56% 44%

B Strona internetowa Aplikacja mobilna

Zrédto: Badanie konsumenckie

Klienci odwiedzaja platformy z rézna czestotliwoscia. Srednio 44% klientéw odwiedza chifiskie platformy przynajmniej
raz w tygodniu, 25% kilka razy w miesiacu, a pozostate 31% zaglada na platformy raz w miesigcu lub rzadziej.

Zestawiajac analize czestotliwosci przegladania platformy z czestotliwoscig dokonywania zakupdw, mozna stwierdzi¢,
ze klienci czesto wchodzg na platformy bez zamiaru natychmiastowego zakupu. Okoto 6% klientéw deklaruje
dokonywanie zakupu przynajmniej raz w tygodniu, 20% kilka razy w miesigcu a pozostate 74% kupuje na platformach
raz w miesigcu lub rzadzie;.
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Czestosc¢ dokonywania zakupdéw przez klientéw kupujacych na chinskich platformach, warto zestawic¢ z t3 sama
statystyka dla kupujacych w polskim e-commerce ogétem. Wedtug badania Izby Gospodarki Elektronicznej w roku 2025,
wiecej niz 5 razy w ciggu ostatniego miesigca zakupu w sieci dokonato 34% e-klientéw, a 2-5 razy w miesigcu kupuje
produkty lub ustugi w e-commerce 33% konsumentéw. Na podstawie kolejnych edycji badan prowadzonych przez
e-lzbe, mozna stwierdzi¢, ze zakupy transgraniczne rosna pod katem czestosci zakupoéw znacznie szybciej,

w poréwnaniu z wskaznikami zakupéw w polskim e-commerce.

Omni-commerce.
Kupuje wygodnie

Wiecej informacji o wynikach badania wraz z pogtebiona analiza zawiera raport ,,Omni-commerce. ‘ .
. . | . . v 1
Kupuje wygodnie.” opracowany przez Izbe Gospodarki Elektroniczne;j. » -
oy B O

Wykres 12. Analiza porownawcza rozktadu odpowiedzi na pyt. Jak czesto odwiedza Pan (i) ponizsze platformy
oraz pyt. Jak czesto dokonuje Pan (i) zakupéw na ponizszych platformach

o i 0,5%
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Rzadziej niz raz w miesigcu

B Czestotliwo$¢ zakupéw Czestotliwo$¢ odwiedzania

Zrédto: Badanie konsumenckie
Ze wzgledu na zastosowane zaokraglenia suma na wykresie moze nieznacznie réznic sie od 100%
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2.2.3. Profil produktowy - co jest zamawiane?

Przy budowaniu obrazu platform chinskich wykorzystujac rozeznanie polskich klientéw, nie moze zabrakna¢ analizy
kwestii zasadniczej - zamawianych produktéw. Bazujac na danych uzyskanych z badania rynkowego, mozna stwierdzic,
ze wystepuja istotne réznice miedzy platformami. Szczegéfowe rozbicie srednich wydatkéw miesiecznych na kazdej

z analizowanych platform przedstawia wykres 13. Usrednione wyniki dla trzech platform, wskazuja na cztery
najistotniejsze pod katem wartos$ci zakupdw kategorie produktowe: Odziez, dodatki, akcesoria, Sprzet RTV//AGD,
Obuwie oraz Meble i wyposazenie wnetrz.

Wykres 13. Analiza rozktadu odpowiedzi na pyt. Jakg orientacyjng kwote (w ztotych) wydaf(a) Pan(i) w ciggu
ostatniego miesigca na produkty z wymienionych kategorii na kazdej z platform?
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Zrédto: Badanie konsumenckie
Przecietnie w jednym koszyku polski klient chinskich platform zamawia 4 produkty, %
a usredniona wartos¢ jednego zamdéwienia wynosi okoto 120 ziotych. \

Warto zwrdci¢ uwage, ze chinskie platformy réznia sie rozktadem popularnosci przecietnej wartosci zaméwienia,

co moze wskazywac na ich zréznicowanie pod katem oferowanych produktow i roli zakupowej jaka petnia dla klientéw.
Dla wszystkich platform najczesciej wybieranym przedziatem wartosci przecietnego zamowienia jest 51 - 100 ztotych,
a dla ponad pofowy klientéw nie przekracza ona bariery 100 zfotych.

Wiekszos¢ klientéw (63%) deklaruje utrzymanie poziomu wydatkéw na chinskich platformach w najblizszej przysztosci.
Okoto 13% klientdw planuje ich zwiekszenie, a 9% deklaruje, ze zmniejszy swoje wydatki na platformach.
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Wykres 14. Analiza rozktadu odpowiedzi na pyt. Ille wynosi przecietna wartos¢ catego zaméwienia
dokonywanego przez Pana/ig na ponizszych platformach (w ztotych)?
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Przedziat przecietnej warto$ci zamdéwienia dokonywanego na platformie

AliExpress M shein Temu Platformy chinskie

Zrédto: Badanie konsumenckie

Analizujgc wyniki badania mozna stwierdzi¢, Ze doSwiadczenia zakupowe zwigzane z jakoscig s3 %)
w wiekszosci pozytywne.

N

Jedynie okoto 5% respondentéw deklarowato brak zadowolenia z jakosci zakupionych produktéw, a ponad 60% byta

z niej zadowolona. Mimo tej statystyki, okoto 46% badanych klientéw chinskich platform znalazio sie cho¢ raz w sytuacji
potrzeby zwrotu zaméwionego produktu, ktdra ostatecznie nie zostata dokonana. Najpopularniejszym powodem,
zniechecajacym do dokonania zwrotu byta zbyt niska kwota zamdéwienia.

2.2.4. Specyfika dostaw - w jaki sposdb zamowienia sg dostarczane?

W ostatnich miesigcach platformy chifiskie komunikuja otwieranie sie na lokalnych sprzedawcéw oraz lokalizowanie
magazynow w Europie. Wedtug wynikéw badania, okoto 10% zaméwien jest dostarczanych do klientéw w ciggu

2 dni lub mniej od ztozenia zaméwienia. Moze to sugerowac, jaki jest udziat lokalnego rynku w sprzedazy produktéw
i przy realizowaniu dostawy.

Sredni czas oczekiwania na zaméwienie dla klientéw chirnskich platform wynosi okoto 12 dni. %

Dt

Na tej podstawie, mozna wnioskowac, ze wiekszos¢ zamowien jest wysytana z magazynéw w Chinach.
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» Skala chinskich platform

e-commerce w Polsce
3.1. Zobrazowanie skali

W ostatnim czasie w prasie branzowej, ale tez w powszechnych serwisach informacyjnych czesto pojawiaja sie
informacje o kolejnych rekordach popularnosci jakie osiggaja chifiskie platformy e-commerce na rynku polskim.3®
Dynamika wzrostu liczby uzytkownikdw, jest zréznicowana w zaleznosci od platformy i waha sie miedzy okoto 10%,
a prawie 30% w okresach przedstawionych na ponizszym wykresie 15.

Wykres 15. Zestawienie miesiecznej liczby uzytkownikéw w Polsce
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Zrédto: Analiza KPMG na podstawie Transparency Reports publikowanych przez platformy

Chinskie platformy zyskuja coraz wieksza popularno$¢ wsrod uzytkownikdéw mobilnych, co wida¢ zaréwno w liczbie
pobran ich aplikacji, jak i w rosnacym poziomie aktywnosci. W analizowanym okresie aplikacja jednej z platform byta
pobierana wielokrotnie czesciej niz aplikacja krajowego lidera e-commerce, a ruch w jej obrebie znaczaco wzrdst.

36 Robert Kedzierski, ,Temu liderem rynku e-commerce w Polsce. Wyprzedzito Allegro pod wzgledem liczby uzytkownikéw”, money.pl, 11.2025
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3.2. Koncepcja szacowania wartosci sprzedazy
chinskich platform w Polsce

Popularnos¢ i ruch klientéw sg niewatpliwie zjawiskami pozagdanymi wsréd podmiotdw prowadzacych handel detaliczny,
jednak nie zawsze przektadajg sie na wynik sprzedazowy. W e-commerce istotne znaczenia majg takze inne wskazniki
jak np. wspétczynnik odrzucen czy wspéfczynnik konwersji odwiedzin na zaméwienia. Prowadzac rozwazania o skali
platform chinskich na polskim rynku obok omoéwionych wyzej kwestii zwigzanych z popularnoscig i liczbg odwiedzin
nalezy przeanalizowac réwniez dynamike zmian wspétczynnikdw okreslajacych poziom zaangazowania i interakgji
klienta z platforma.

Wskazniki informujgce o poziomie zaangazowania odwiedzajgcych s3 zmienne w czasie. Na poczatku trzeciego kwartatu
niemal potowa sesji na jednej z chinskich platform kofAczyta sie na obejrzeniu tylko jednej podstrony, bez dalszych
interakcji. Warto zauwazyg, ze kluczowy dla wielkoSci sprzedazy wspétczynnik konwersji - czyli wskaznik okreslajacy jak
wiele osdb, ktére odwiedzity sklep dokonato zakupu, wykazywat duzg zmiennos¢ w ostatnim czasie. Ponownie mozna
zaobserwowac istotne zréznicowanie miedzy platformami, lecz trend spadkowy w tym zakresie jest wyrazny.

Ze wzgledu na ograniczony zakres publikowanych danych przez platformy, w celu okreslenia wielkosci sprzedazy
prowadzonej w ich ramach, konieczne jest dokonanie szacunkéw opartych na zatozeniach. Z t3 mysla stworzono model
konwersji, wykorzystujacy kilka kluczowych czynnikéw. Zasadniczymi zrodtami, z ktérych skorzystano byty: dane firm
trzecich specjalizujacych sie w analizowaniu ruchu na stronach internetowych i aplikacjach, dane przekazane przez
Izbe Gospodarki Elektronicznej oraz dane wynikajace z analiz badania konsumenckiego przeprowadzonego na potrzeby
niniejszego opracowania. Koncepcja dziatania modelu, zostata przedstawiona na ponizszym schemacie. Dodatkowy opis
przeprowadzonych kalkulacji i szacunkéw znajduje sie w zatgczniku metodycznym.

Schemat 1. Koncepcja szacowania GMV realizowanego na chinskich platformach w Polsce

Strony internetowe Aplikacje
[ Ruch na witrynach ] Ruch na aplikacjach
[ Wspoétczynnik konwersji ] Szacowany wspdiczynnik konwersji
Srednia warto$¢ koszyka klienta Srednia warto$¢ koszyka klienta
kupujacego przez strony internetowe kupujacego przez aplikacje
Miesieczne GMV realizowane Miesieczne GMV realizowane
przez strony internetowe przez aplikacje

Miesieczne GMV na chifskich platformach w Polsce

Jako kluczowe dla kalkulacji poziomu sprzedazy zostaty okres$lone nastepujace zmienne: ruch klientéw, wspétczynnik
konwersji (odsetek odwiedzajacych, ktdrzy finalizuja wizyte dokonujac zamdwienia) oraz Srednia wartos¢ zamdwienia.
W celu zachowania mozliwie wysokiego stopnia precyzji szacunkéw, dokonano oddzielnego szacowania wartosci
sprzedazy prowadzonej przez strony internetowe oraz przez aplikacje. Dzieki temu zabiegowi mozliwe byto
uwzglednienie innej specyfiki zwigzanej ze sprzedaza w tych kanatach sprzedazy - np. réznice w wspétczynniku
konwersji czy wartosci koszyka. Mierzac sie z duza zmiennoscia w zakresie ruchu czy tez wskaznikdw okreslajacych
odsetek kupujgcych, dokonano oddzielnych szacunkéw dla kazdego miesigca objetego badaniem. Aby uchwyci¢
réznice miedzy platformami i zachowaniami zakupowymi ich klientéw, przeprowadzono osobne szacunki i kalkulacje
dla kazdej platformy.
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3.3. Oszacowana wartosc¢ sprzedazy na chinskich
platformach w Polsce

Perspektywa 6 miesiecy ~

Na podstawie przeprowadzonych szacunkow i kalkulacji, ktorych logika zostata przedstawiona powyzej,
oszacowano sumaryczng wartos¢ sprzedazy na chinskich platformach e-commerce w Polsce dla 6 miesiecy
(04.2025 - 09.2025) na poziomie okoto 6,1 miliarda ztotych.

To kwota odpowiadajgca wydatkom rocznym okoto 270 tys. Polakéw, przyjmujac przecietny poziom konsumpcji
przypadajacy na 1 osobe w gospodarstwach domowych.?®

Perspektywa 12 miesiecy ~

Dokonuj3ac analogicznych szacunkoéw i kalkulacji opartych na przyjetych zatozeniach, w tym zatozeniu

o statosci Sredniej wartosci koszyka zakupowego, oszacowano, ze f3czna wartos¢ sprzedazy na chinskich
platformach e-commerce w Polsce w okresie 12 miesiecy (10.2024 - 09.2025) mogta wynies$¢ okoto

11,6 miliarda ztotych.

To kwota odpowiadajaca wydatkom rocznym okoto 510 tys. Polakow, przyjmujac przecietny poziom konsumpgji
przypadajacy na 1 osobe w gospodarstwach domowych.?”

Przyjmujac zatozenie, ze jedno zamdwienie oznacza jedna przestang paczke, mozna oszacowac, ze aczna liczba
paczek, ktéra dotarta do polskich klientow chinskich platform od kwietnia do wrzesnia 2025 roku wynosita
okoto 53 miliony. Taka liczba przesytek wypetnitaby 10-razy wszystkie automaty paczkowe, dostepne w Polsce - czyli

ponad 51 tys. automatow.?®

Perspektywa 6 miesiecy N

Zaktadajac jako reprezentatywna srednig liczbe produktéw przypadajacych na jedno zamdéwienie dla kazdej
platformy, ktéra wynika z badania konsumenckiego, taczna liczba produktéw zakupionych przez polskich
konsumentow od kwietnia do wrzesnia 2025 mogta przekroczy¢ nawet 200 milionéw sztuk.

37 Gtéwny Urzad Statystyczny, ,Budzety gospodarstw domowych w 2024 1., 2025
38 Urzad Komunikacji Elektronicznej, ,Przesytki kurierskie w 2024 roku”
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3.4. Prezentacja danych statystycznych dot.
handlu miedzy Chinami a Polska

Wykres 16. Import z Chin na tle importu z pozostatych krajow w latach 2019-2024
(w miliardach ztotych)
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Zrédto: Analiza KPMG na podstawie danych GUS

Na podstawie danych GUS dotyczacych importu towaréw wedtug kraju pochodzenia (definiowanego jako dostarczanie
towaréw z zagranicy niezaleznie od sposobu ich wprowadzenia na terytorium ekonomiczne kraju) mozna zaobserwowac
wyrazny wzrost wartosci importu ogétem miedzy 2019 a 2022 rokiem, a nastepnie niewielkie obnizenie i stabilizacje

w kolejnych latach. Wartos$¢ importu z Chin rosnie w wiekszosci analizowanego okresu - z okoto 126 miliardéw ztotych
w 2019 roku do okoto 252 miliardéw ztotych w 2022 roku - po czym nieznacznie spada, osiggajac w 2024 roku poziom
okoto 220 miliardéw ztotych. Réwnoczesnie zwieksza sie import z innych kierunkéw geograficznych, w efekcie czego
udziat Chin w wartosci catego importu rosnie umiarkowanie: z okoto 12% w 2019 roku do prawie 14,5% w 2024 roku
Oznacza to, ze Chiny staja sie coraz istotniejszym partnerem handlowym Polski po stronie importu - ich udziat

w wartosci sprowadzanych towardéw zbliza sie do jednej siédmej catego importu.
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3.5. Prezentacja zmian w zakresie wielkosci
importu dla kluczowych kategorii produktowych

Wykres 17. Zmiany wartosci wybranych kategorii produktowych importu z Chin w latach 2019-2024
(w miliardach ztotych)
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Zrédto: Analiza KPMG na podstawie danych GUS

Analiza opiera sie na danych GUS dotyczacych importu towarédw z Chin w podziale na kategorie produktowe szczegdlnie
istotne z punktu widzenia chinskich platform e-commerce. Dane zostaty zagregowane na poziomie dwucyfrowych
dziatéw CN. Uwzgledniono przede wszystkim te dziaty, w ktérych dominuja towary konsumenckie, natomiast wiekszos¢
pozycji o charakterze surowcowym lub typowo przemysfowym pozostawiono poza zakresem. Na tej podstawie
wyodrebniono piec¢ kategorii produktowych, odzwierciedlajacych gtéwne segmenty asortymentu chifskich platform,
razem odpowiadajg one za prawie 66% catkowitego importu z Chin. Doktadny opis przypisania poszczegoélnych dziatéw
CN do utworzonych kategorii znajduje sie w zatgczniku metodycznym.

W tak zdefiniowanym zakresie import z Chin w latach 2019-2024 koncentruje sie przede wszystkim w kategorii
+Elektronika i AGD". Wartos$¢ tej grupy wzrosta z 44 miliardéw ztotych w 2019 roku do 92 miliardéw ztotych

w 2022 roku, a nastepnie ustabilizowata sie na poziomie okoto 80 miliardéw ztotych rocznie w latach 2023-2024.

W kazdym z analizowanych lat kategoria ta odpowiada za okoto 54-58% wartosci importu ujetego w tym zestawieniu.
Druga pod wzgledem znaczenia grupe stanowig facznie kategorie ,Dom i wyposazenie” oraz ,Moda (odziez i obuwie)":
ich t3czna wartos¢ wzrosta z 29 miliardow ztotych w 2019 roku do 52 miliardéw ztotych w 2024 roku, co przektada
sie na udziat rzedu okoto 36%. Pozostate kategorie maja charakter uzupetniajacy, tacznie nie przekraczajg okoto 11%
wartosci omawianego importu. Wszystkie podawane wartosci i udziaty odnoszg sie wytacznie do importu z Chin

w ramach wyodrebnionych kategorii produktowych, a nie do petnej struktury polskiego importu z Chin.
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» Chinskie platformy e-commerce
a polska gospodarka

4.1. Koncepcja fancucha wartosci oraz wptywu
sprzedazy na platformach chinskich

Odsetek Polakéw dokonujacych zakupow przez Internet zwieksza sie z kazdym rokiem. Wraz ze wzrostem popularnosci
handlu elektronicznego rosnie rowniez catkowita wartos¢ rynku e-commerce, ktéra w roku 2024 byta szacowana juz

na okoto 150 miliardéw ztotych brutto. Jak zostato wykazane w powyzszych rozdziatach, na polskim rynku zakupdw
przez Internet, w ostatnich miesigcach coraz wieksza popularnoscia cieszg sie chinskie platformy e-commerce.
Przemawiajgce do wyobrazni liczby, obrazujace skale tego zjawiska, jak np. ruch na stronach internetowych czy liczba
uzytkownikéw nasuwaja sie pytania jak sprzedaz realizowana w ramach tego kanatu handlu elektronicznego wptywa na
polska gospodarke.

Rozwazajac to zagadnienie, w celu przeprowadzenia analizy stworzono uproszczony schemat najwazniejszych
elementéw budujacych tancuch wartosci w handlu detalicznym. Poziom O reprezentuje sprzedaz, tworza go podmioty
sprzedajace swoje produkty: merchanci, sklepy internetowe czy tez sklepy stacjonarne. Jest to poziom, na ktérym
powstaje wptyw bezposredni, czyli warto$¢ wynikajaca bezposrednio z zamdéwien polskich klientéw. Kolejne poziomy:
1, 2 oraz 3 sg poziomami do ktérych przypisano dostawcdw ustug wspierajacych, bez ktérych, realizacja zamoéwien
mogtaby w ogdle nie zaistnie¢. W ramach tego grupowania znajduja sie podmioty takie jak platformy marketplace, firmy
Swiadczace ustugi marketingowe, firmy Swiadczace ustugi magazynowe, transportowe, kurierskie itp. Na ponizszym
schemacie wyrézniono elementy - czyli kategorie dziatalnosci podmiotéw, ktére s3 najistotniejsze z perspektywy

ustug wspierajgcych handel detaliczny. Poziomy 1, 2 oraz 3 odpowiadajg za wptyw posredni - czyli wptyw, ktéry moze
zaistnie¢, dzieki wydatkom sprzedawcéw na dodatkowe ustugi obce.

W kolejnym kroku analizy okreslono, ktére z elementdw s3 realizowane w ramach polskiej gospodarki, a ktére maja
miejsce w gospodarkach innych krajéw. Zgodnie z lokalizacjg wiekszosci podmiotéw realizujgcych wybrane ustugi,
skfadajace sie na fancuch wartosci sprzedazy produktow polskim klientom, okreslano réwniez kierunek wptywu -
czyli odpowiadano na pytanie - gdzie trafia wypracowana wartos¢ dodana brutto.

Elementy tafncucha wartosci, w ramach ktérych stwierdzono znaczace przenikanie sie podmiotéw zlokalizowanych
w ramach gospodarek innych krajéw jak i gospodarki krajowej otrzymaty osobna identyfikacje graficzna.

Analize przeprowadzono zaréwno dla sprzedazy realizowanej za posrednictwem chifiskich platform e-commerce
(schemat 2), jak i dla sprzedazy prowadzonej przez podmioty krajowego sektora handlu detalicznego (schemat 3).

39 Euromonitor
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Schemat 2. Schemat tancucha wartosci oraz wptywu sprzedazy na platformach chinskich
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Schemat 3. Schemat tancucha wartosci oraz wptywu sprzedazy w polskim sektorze handlu detalicznego
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Analiza przedstawionych schematéw wskazuje, ze lokalizacja poszczegélnych ogniw taricucha wartosci - a tym
samym kierunki oddziatywania na gospodarke - znaczaco réznia sie w przypadku sprzedazy realizowanej przez
chinskie platformy e-commerce w poréwnaniu z sprzedaza prowadzong w ramach polskiego sektora detalicznego.
Szukajac mozliwie konkretnej odpowiedzi na pytanie o wptyw azjatyckich graczy na krajowa gospodarke, uznano za
zasadne przeprowadzenie analizy i przedstawienie szacunkéw wptywu, ktéry moégtby zosta¢ wypracowany, w ramach
sprzedazy niezrealizowanej przez polski sektor handlu detalicznego.
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4.2. Niezrealizowane przychody ze sprzedazy
przez polski sektor handlu detalicznego

Punktem wyjscia do szacowania wptywu sprzedazy, ktéra nie zostata zrealizowana w ramach polskiego sektora
handlu detalicznego jest poziom przychodu ze sprzedazy osiggany przez platformy chinskie. To zagadnienie, zostato
przedstawione w ramach rozdziatu 3.

Nastepnym etapem jest okreslenie udziatu sprzedazy realizowanej na chifskich platformach, ktéry mégiby zostac
wypracowany przez polski handel detaliczny. W tym celu opracowano trzy scenariusze, bazujace na wynikach
badania konsumenckiego oraz danych rynkowych dostarczonych przez Izbe Gospodarki Elektronicznej. Ponizej zostaty
przedstawione kluczowe zatozenia stojace za kazda z analiz.

[ Scenariusz 1 ]

W przypadku braku mozliwosci zakupu na chinskich platformach e-commerce polscy konsumenci zmienig nawyki
zakupowe zgodnie z deklaracjami okreslonymi w badaniu konsumenckim. Oznacza to, ze okoto 55% klientéw wybierze
zakup na krajowej platformie marketplace, okoto 15% dokona zakupu poprzez strony internetowe, okoto 5% zdecyduje
sie na zakup w sklepach stacjonarnych, natomiast okoto 20% zrezygnuje z dokonania zakupu.

[ Scenariusz 2 ]

W przypadku braku mozliwosci dokonania zakupu na chiiskich platformach e-commerce zakupy zaplanowane
(niespontaniczne) mogtyby zosta¢ dokonane w polskim sektorze handlu detalicznego.

[ Scenariusz 3 ]

W przypadku braku mozliwosci dokonania zakupu na chirskich platformach e-commerce, konsumenci, ktérzy korzystali
zaréwno z platform chinskich jak i z wiodacej krajowej platformy e-commerce, przeniosa swoje zakupy na wiodaca
krajowa platforme e-commerce.
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Schemat 4. Schemat szacunku poziomu sprzedazy, ktéra mogtaby zostac zrealizowana w ramach polskiego
sektora handlu detalicznego oraz wynikajgcego z niej wptywu bezposredniego

Oszacowany poziom sprzedazy na chinskich platformach w Polsce

[ Scenariusz 1 ] [ Scenariusz 2 ] [ Scenariusz 3 ]
[ Zakres sprzedazy mozliwej do przejecia przez polski sektor handlu detalicznego ]
Sprzedaz na krajowej Sprzedaz przez Sprzedaz
platformie e-commerce strony internetowe w kanale offline

} } !

Wartos¢ dodana brutto Wartos¢ dodana brutto Warto$¢ dodana brutto
dla polskiej gospodarki dla polskiej gospodarki dla polskiej gospodarki

Wptyw bezposredni

Perspektywa 6 miesiecy

Bazujac na opisanych powyzej zatozeniach oszacowano, ze w ramach polskiego sektora handlu
detalicznego przychody ze sprzedazy, ktore nie zostaty zrealizowane mogtyby wynosi¢ od okoto 3,4 do
4,6 miliarda ztotych w okresie od kwietnia do wrzesnia 2025 roku.

Perspektywa 12 miesiecy

Na podstawie analogicznych szacunkéw oraz kalkulacji opartych na przyjetych zatozeniach, w tym
zatozeniu o niezmiennosci Sredniej wartosci koszyka zakupowego, oszacowano, ze w polskim sektorze
handlu detalicznego potencjalne, niezrealizowane przychody ze sprzedazy moglyby wynies¢ od okoto 6,5
do 8,8 miliarda ztotych w okresie 12 miesiecy (10.2024 - 09.2025).
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4.3. Niezrealizowane przychody dostawcow
ustug wspierajacych

W celu zwiekszenia precyzji szacowania poniesionych kosztédw ustug obcych oraz wypracowanej wartosci dodanej
brutto, wykorzystujac wyniki badania konsumenckiego, dokonano alokacji przychodéw do 3 kanatéw sprzedazy.
Poziom oszacowanej sprzedazy, jest punktem wyjscia do szacowania wptywu zwigzanego z drugim istotnym
przeptywem finansowym na rynku - kosztami ustug obcych.

Podmioty realizujgce ustugi obce wspierajace sprzedaz prowadzong w polskim sektorze handlu detalicznego, zostaty
zgrupowane w ramach 3 poziomoéw: poziom 1 - marketing i informatyka, poziom 2 - logistyka oraz poziom 3 - pozostate
ustugi wspierajace. Bazujac na danych Giéwnego Urzedu Statystycznego, raportach finansowych, danych przekazanych
przez Izbe Gospodarki Elektronicznej oraz zatozeniach eksperckich dokonano szacunku kosztéw ustug obcych
stanowigcych przychody poszczegdlnych elementéw tancucha wartosci handlu detalicznego.

Schemat 5. Schemat szacunku poziomu kosztow ustug obcych, ktére mogtyby zostac poniesione w przypadku
realizacji oszacowanego poziomu sprzedazy przez polski sektor handlu detalicznego oraz wptywu posredniego

Sprzedaz na krajowych Sprzedaz przez Sprzedaz
platformach e-commerce strony internetowe w kanale offline
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Wartos¢ dodana brutto Wartos¢ dodana brutto Wartos¢ dodana brutto
dla polskiej gospodarki dla polskiej gospodarki dla polskiej gospodarki

Wptyw posredni

Perspektywa 6 miesiecy

taczne przychody dostawcow ustug wspierajacych sprzedaz, ktére mogtyby zostac zrealizowane w ramach
polskiego sektora handlu detalicznego w okresie od kwietnia do wrzesnia 2025 roku zostaty oszacowane
na poziomie okoto 650 - 880 milionéw ztotych.

Perspektywa 12 miesiecy N

Dokonujac analogicznych szacunkow i kalkulacji opartych na przyjetych zatozeniach, w tym
zalozeniu o statosci Sredniej wartosci koszyka zakupowego oszacowano 13czne przychody
dostawcoéw ustug wspierajacych sprzedaz, ktore mogtyby zostac zrealizowane w ramach polskiego
sektora handlu detalicznego w okresie od pazdziernika 2024 do wrzesnia 2025 roku na poziomie
okoto 1,2 - 1,7 miliarda ztotych.

Wedtug szacunkdéw przychody, ktére moglyby trafi¢ do sektora dostawcédw ustug marketingowych i informatycznych
miaty najwiekszy udziat w catkowitych kosztach ustug obcych i mogtyby wynies¢ okoto 320 - 460 milionéw ztotych.
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4.4, Szacowany wptyw sprzedazy w ramach
polskiego sektora handlu detalicznego

Po dokonaniu estymacji potencjalnych przychodéw na poszczegdlnych poziomach taficucha wartosci w sektorze handlu
detalicznego mozliwe byto przeprowadzenie analizy ich wptywu na gospodarke. Wymiarem wptywu na gospodarke

jest wartos¢ dodana brutto, rozumiana jako suma nadwyzki operacyjnej brutto, amortyzacji, kosztéw zwigzanych

z zatrudnieniem oraz podatkow.

W celu zwiekszenia precyzji szacowania wptywu bezposredniego, czyli wynikajgcego bezposrednio z mozliwej do
zrealizowania sprzedazy , wykorzystujac dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego dokonano podziatu przychodu
sprzedawcow na trzy rodzaje podmiotéw, zgodnie z wielkoscia zatrudnienia. Nastepnie okreslono stosunek
najwazniejszych elementéw tworzacych wartos$¢ dodana do przychodu ze sprzedazy. W celu unikniecia mozliwego
zawyzenia wynikéw, dokonano niezbednych korekt uwzgledniajacych udziat podmiotéw posiadajacych dominujacy
udziat kapitatu zagranicznego w polskim handlu detalicznym.

Perspektywa 6 miesiecy

W wyniku przeprowadzonych operacji uzyskano szacunek wypracowanej wartosci dodanej brutto przez
polskich sprzedawcow na poziomie okofo 250 - 340 milionéw ztotych dla okresu 6 miesiecy (04.2024 -
09.2025).

Korzysci ze sprzedazy zrealizowanej przez polski sektor handlu detalicznego nie ograniczaja sie wytacznie do zysku,
wyptaconych wynagrodzen czy odprowadzonych podatkéw przez samych sprzedawcéw. Dziatalnos¢ sprzedawcéw,
niesie ze sobg koszty, z ktérych czes¢ trafia do dostawcéw ustug wspierajacych. Znajac oszacowana wartosé
potencjalnych przychodéw wynikajacych z tego tytutu, wykorzystujac dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego oraz
raport roczny wiodacej krajowej platformy e-commerce przeprowadzono szacowanie wypracowanej wartosci dodanej
brutto. Tak okreslony wptyw posredni sprzedazy mozliwej do zrealizowania w polskim sektorze handlu
detalicznego wyniost okoto: 280 - 380 milionéw ztotych wypracowanej wartosci dodanej brutto dla okresu
6 miesiecy (04.2024 - 09.2025).

Perspektywa 6 miesiecy N

Wpiyw catkowity - czyli suma wptywu bezposredniego i posredniego wynikajacych z realizacji
oszacowanego poziomu sprzedazy w polskim sektorze handlu detalicznego wynosi
okoto 530 - 720 milionow ztotych dla okresu 6 miesiecy (04.2024 - 09.2025).

Perspektywa 12 miesiecy N

Dokonujac analogicznych szacunkow i kalkulacji opartych na przyjetych zatozeniach, w tym zatozeniu
o statosci sredniej wartosci koszyka zakupowego uzyskano szacunek wypracowanego wptywu
catkowitego, wynikajacego z realizacji oszacowanego poziomu sprzedazy w polskim sektorze handlu
detalicznego, na poziomie okoto 1,0 - 1,4 miliarda zfotych dla okresu 12 miesiecy (10.2024 - 09.2025).
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4.5, Szacunek potencjalnych wptywow podatkowych
Zwigzanych z niezrealizowang sprzedaza

Na podstawie danych ze sprawozdan Gtéwnego Urzedu Statystycznego okreslono relacje pomiedzy przychodami netto
a wysokoscig podatkow w zaleznosci od kategorii dziatalnosci podmiotéw.

Perspektywa 6 miesiecy

Wykorzystujac te proporcje oszacowano, ze dla zamodelowanych poziomow sprzedazy, ktore mogtyby
zostac zrealizowane w polskim sektorze handlu detalicznego w okresie od kwietnia do wrzesnia 2025,
t3czna wartosc podatkéw dochodowych wyniostaby okoto 25 - 35 milionow ztotych.

Dodatkowo, przy zafozeniu statej stawki VAT, wartos¢ podatku od towardw i ustug, ktéra mogtaby powstaé w zwigzku

z realizacja tej sprzedazy, zostata oszacowana dla tego okresu na poziomie od okoto 630 milionéw do 860 miliondw
ztotych. Warto zaznaczy¢, ze przedstawione szacunki maja charakter orientacyjny i obrazuja jedynie potencjalny poziom
podatku wynikajacy z wartosci transakcji, a nie faktyczna kwote, ktéra zostataby odprowadzona do budzetu panstwa.

4.6. Podsumowanie

Przedstawione w powyzszym rozdziale wyniki opieraja sie na analizie scenariuszowej, bazujacej na okreslonych
zatozeniach dotyczacych zachowan konsumentdw i struktury rynku. Szacunki sugeruja, ze w przypadku przeniesienia
czesci sprzedazy z chiiskich platform do polskiego sektora handlu detalicznego, potencjalne przychody mogtyby
wynies¢ od 3,4 do 4,6 miliarda ztotych w okresie od kwietnia do wrzesnia 2025 roku. Przyjmujac dodatkowe zatozenie
o statosci wartosci koszyka zakupowego, potencjalne, niezrealizowane przychody polskiego sektora detalicznego
mogtyby wynie$¢ okoto 6,5 - 8,8 miliarda zfotych w okresie 12 miesiecy (10.2024 - 09.2025).

Na podstawie oszacowanego poziomu niezrealizowanej sprzedazy, dokonano szacunku zwigzanej z t3 sprzedazg
wartosci dodanej brutto - zaréwno w wymiarze bezposrednim (okofo 250 - 340 miliondw ztotych), jak i posrednim
(okoto 280 - 380 miliondw ztotych). Dla oszacowanych wartosci niezrealizowanych przychodoéw dla okresu 12 miesiecy,
oszacowano wartos¢ dodana brutto w ujeciu catkowitym na okoto 1,0 - 1,4 miliarda ztotych.

Nalezy podkresli¢, ze przedstawione wartosci majg charakter orientacyjny, zaleza od przyjetych zatozen analitycznych
i nie stanowig prognozy, lecz ilustracje potencjalnego wptywu na gospodarke okreslonego poziomu sprzedazy, ktrory
nie zostat realizowany w ramach polskiego sektora handlu detalicznego.
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» Analizy uzupetniajace obraz

chinskich platform e-commerce
5.1. Chinski e-commerce a prawa konsumenta

Rozwdj chinskich platform e-commerce wprowadzit na rynek unijny nowe wyzwania w zakresie ochrony konsumentoéw.
Organy krajowe, w tym Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, oraz Komisja Europejska prowadza intensywne
dziatania kontrolne i dochodzeniowe, aby zapewni¢ zgodnos$¢ tych podmiotéw z prawem krajowym oraz prawem

Unii Europejskiej. Analizowane s3g zaréwno praktyki handlowe, jak i mechanizmy funkcjonowania platform, ktére

moga wprowadzac konsumentéw w bfad, naruszac ich prawa lub narazac na ryzyko zakupu produktéw niezgodnych

Z normami.

Stanowisko UOKiK wobec platform chinskich

W ostatnich latach UOKiK przeprowadzit postepowania dotyczace dziatalnosci wybranych chifiskich platform
e-commerce funkcjonujacych na polskim rynku. W ramach analiz zidentyfikowano nieprawidtowosci w kilku obszarach:

&

—" ) —
S [

— —

/

Brak przejrzystosci Niepetne dane Nieprawidtowe Nieuczciwe praktyki
informacji - konsumenci o sprzedawcach oznaczenie przycisku cenowe - brak

nie otrzymywali jasnych - czes$¢ informacji byta potwierdzajacego rzetelnej informacji
danych dotyczacych niedostepna dla klienta zamoéwienie 0 najnizszej cenie
charakteru transakcji, lub przedstawiona - brak jednoznacznej z ostatnich 30 dni przed

w tym informacji, czy w jezyku obcym, informacji o powstaniu obnizka, co narusza
zawierajg umowe co utrudniato ich obowigzku zaptaty. przepisy dyrektywy
z przedsiebiorcg czy Zrozumienie. Omnibus i moze
osoba fizyczna. wprowadzac w btad
co do rzeczywistej
L )L )L D kwar‘coéci promociji.

Za naruszenia przepiséw groza kary siegajace nawet 10% obrotéw przedsiebiorstwa. Celem dziatan UOKIK jest ochrona
konsumentéw przed wprowadzajacymi w bfad praktykami i zapewnienie transparentnosci rynku.*°

Z raportu e-1zby ,Logistyka i dostawy. Klucz do e-sukcesu” wynika, ze konsumenci korzystajacy z chinskich platform
zakupowych dostrzegaja szereg nieprawidtowosci zbieznych z ustaleniami UOKiK. Najczesciej wskazuja oni na promocje
0 pozornym charakterze (tzw. fake discounts, w tym obnizki prezentowane z licznikami czasu oraz komunikatami

o rzekomo niskich stanach magazynowych), co zadeklarowato 24% respondentéw. Na dalszych miejscach znalazly sie
m.in. wydtuzony czas dostawy (19%), niejasne zasady reklamacji i zwrotéw (17%), trudnosci w skontaktowaniu sie

ze sprzedawca (17%) oraz zastrzezenia dotyczace jakosci produktéw i ich zgodnos$ci z wymogami prawnymi (14%).
Wiekszos¢ z analizowanych rodzajéw problemdw zostata wskazana przez co najmniej 10% os6b kupujacych na chinskich
platformach, co moze pokazywac, ze ryzyka identyfikowane przez UOKiK znajdujg odzwierciedlenie w realnych
doswiadczeniach konsumentéw.

40 Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, komunikat prasowy, ,Tajemnicze i zwodnicze promocje na Temu?”, 05.2025, oraz komunikat prasowy ,Kto sprzedaje na

platformie Temu”, 10.2024
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Dziatania Komisji Europejskiej wobec chinskich platform

Komisja Europejska prowadzi obecnie formalne postepowania oraz dochodzenia w ramach Aktu o ustugach cyfrowych
(DSA) wobec wybranych duzych platform internetowych nalezacych do chinskich grup kapitatowych dziatajacych na
rynku Unii Europejskiej.#* Analizy koncentrujg sie na kilku kluczowych obszarach:

e skutecznosci mechanizmoéw ograniczajacych sprzedaz produktéw niezgodnych z wymogami prawa Unii Europejskiej
w zakresie bezpieczefAstwa produktéw i ochrony konsumentdéw,

¢ ryzykach zwigzanych z uzalezniajacym designem ustug (np. grywalizacja i programy nagréd),
e przejrzystosci systemdéw rekomendacyjnych oraz

e realizacji obowiazku zapewniania dostepu do danych z platformy uprawnionym badaczom.

Wstepne ustalenia wskazujg na niewtasciwa ocene ryzyka dotyczacego obecnosci nielegalnych produktéw na jednej
z analizowanych platform, co moze skutkowac decyzja o niezgodnosci z DSA oraz natozeniem kar finansowych do
6% globalnego obrotu oraz obowigzkiem wdrozenia srodkdw naprawczych.*?

Réwnolegle Komisja, we wspoétpracy z siecia krajowych organéw ochrony konsumentéw (Consumer Protection
Cooperation Network - CPC), prowadzi skoordynowane dziatania w obszarze prawa konsumenckiego.

Dochodzenia obejmuja praktyki, ktére moga zosta¢ uznane za naruszajgce unijne regulacje, takie jak fatszywe

promocje cenowe, presja zakupowa poprzez sztuczne ograniczenia czasowe, wymuszona grywalizacja, brak lub mylace
informacje o prawach konsumenta, podejrzenia publikowania nieautentycznych opinii, ukrywanie danych kontaktowych
oraz wprowadzajace w btad deklaracje dotyczace zréwnowazonego rozwoju. Platformy zostaty zobowigzane do
dostosowania praktyk i przekazania dodatkowych informacji, a w przypadku braku reakcji mozliwe s3 sankcje finansowe
oparte na rocznym obrocie.*?

5.2. Chinskie platformy e-commerce
a kwestie Srodowiskowe

W ostatnich latach chinskie platformy e-commerce zrewolucjonizowaty rynek odziezowy, wprowadzajgc model ultra-
fast fashion. Jest to skrajnie przyspieszony i zdigitalizowany wariant fast fashion, w ktérym cykl projektowania,
produkcji i wprowadzania ubran na rynek trwa zaledwie kilka dni. Dzieki analizie trendéw w czasie rzeczywistym

i wykorzystaniu platform e-commerce marki wprowadzajg tysigce nowych modeli tygodniowo. Taki sposéb dziatania
sprzyja impulsywnym zakupom za bardzo niska cene i skraca okres uzytkowania odziezy, poniewaz szybko zostaje ona
zastgpiona kolejnymi trendami. Model oparty na masowej produkcji i btyskawicznym reagowaniu na zmiany nie tylko
generuje presje na srodowisko, ale réwniez utrwala wzorce nadmiernej konsumpcji.

W Unii Europejskiej przecietny mieszkaniec kupit w 2022 roku 19 kilograméw odziezy, obuwia i tekstyliéw domowych,
podczas gdy w 2019 roku byto to 17 kilograméw. Szacuje sie, ze w 2022 roku panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej
wygenerowaty niemal 7 milionéw ton odpadow tekstylnych, co odpowiada okoto 16 kilogramom na osobe.
Zdecydowana wiekszos¢ tych odpaddw jest spalana lub sktadowana, a jedynie okoto 1% trafia do recyklingu w obiegu
zamknietym i jest wykorzystywana do produkcji nowych ubrai. Dominacja wtdkien syntetycznych, takich jak poliester,
dodatkowo utrudnia proces recyklingu i zwieksza emisje mikroplastiku do srodowiska.**

41 Komisja Europejska, “Commission opens formal proceedings against Temu under the Digital Services Act”, 10.2024

42 Komisja Europejska, “Commission preliminarily finds Temu in breach of the Digital Services Act in relation to illegal products on its platform”, 07.2025
43 Komisja Europejska, “Commission and national authorities urge SHEIN to respect EU consumer protection laws”, 05.2025

44 European Environment Agency, ,Circularity of the EU textiles value chain in numbers”, 03.2025
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5. Analizy uzupefniajace obraz chinskich platform e-commerce

Wykres 16. Korzystanie z odziezy zakupionej na chinskich platformach dtuzej niz przed jeden sezon
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[] Czy zdarza sie Panu/i korzystac z ubran zakupionych na danej platformie przez dtuzej niz jeden sezon?

Zrédto: Badanie konsumenckie

Zréznicowany czas uzytkowania odziezy kupowanej na chifskich platformach e-commerce podkresla kluczowe
wyzwania zwigzane z funkcjonowaniem modelu ultra-fast fashion. Prawie potowa respondentéw wykorzystuje 60%
zakupionej odziezy krécej niz jeden sezon. Warto zwrdci¢ uwage, ze niemal 20% klientéw chinskich platform wiekszos¢
zakupionych ubran wykorzystuje maksymalnie przez jeden sezon, a 11% nigdy nie nosi zakupionych ubran dtuzej niz
jeden sezon.
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Badania rynkowe

Badanie zostato zrealizowane metoda CAWI w ramach dwdéch etapow.

Etap | byt badaniem reprezentatywnym majacym na celu diagnoze liczebnosci i struktury chinskich platform
zakupowych (Ali€Express, Temu, Shein, Kakobuy) w Polsce. Grupa docelowg badania byli dorosli Polacy (18+).

Kryterium uznania respondenta za uzytkownika, byto dokonanie zakupu na jednej z platform przynajmniej raz, w wciggu
ostatnich 6 miesiecy (L6M). Préba dla etapu | wynosita 1099 osdéb. Struktura préby byfa reprezentatywna dla populacji
dorostych Polakéw wedtug pfci, kategorii wieku i wielkosci zamieszkania. Badanie zrealizowano w pazdzierniku

2025 roku.

Etap Il badania miat na celu diaghoze zachowan zakupowych uzytkownikéw chifskich platform (AliExpress, Shein,
Temu) w Polsce. Grupa docelowa badania byli klienci platform chifiskich. Dla etapu Il préba wynosita 1075 osob.
Struktura proby byfa reprezentatywna dla klientéw chifiskich platform zakupowych wedtug ptci, kategorii wieku

i wielko$ci miejsca zamieszkania. Badanie zrealizowano w pazdzierniku 2025 roku.

Szacunek wielkosci GMV na chinskich platformach

W celu oszacowania wartosci sprzedazy realizowanej przez wybrane chiriskie platformy e-commerce na polskim rynku
przygotowano dwa modele konwersji - dla witryn stron chinskich oraz dla aplikacji.

Ruch na witrynach oraz aplikacjach, bedacy podstawa dalszych kalkulacji okreslono na podstawie danych z firm
trzecich. Wspdfczynnik konwersji na ruchu na stronach internetowych réwniez miat swoje zrodfo w danych firm trzecich
dostarczonych przez Izbe Gospodarki Elektronicznej. Odpowiedzig na brak danych na temat wspétczynnika konwersji na
ruchu w aplikacjach platform chifskich, byty zatozenia eksperckie. Na ich podstawie, wykorzystujac dane dotyczacych
konwersji na ruchu w aplikacji jednego z cztonkdéw Izby Gospodarki Elektronicznej, dokonano kalkulacji konwersji na
ruchu w aplikacjach chinskich platform e-commerce. Danych na temat przecietnej wartosci zaméwienia dostarczyto
badanie rynkowe.

Szacunki wartosci sprzedazy na platformach przeprowadzono dla okresu 6 miesiecy, od kwietnia do wrzesnia 2025
roku. Szacowanie wartosci sprzedazy wykonano dla okreséw miesiecznych, majac na uwadze duzg zmiennos¢, liczby
uzytkownikéw i wskaznikéw ich zaangazowania, wykorzystujac m.in rezultaty badania rynkowego w zakresie zachowan
klientéw na platformach w ciggu wymienionych 6 miesiecy. Dokonujac analogicznych szacunkdw i kalkulacji opartych na
przyjetych zatozeniach, w tym zatozeniu o statosci sredniej wartosci koszyka zakupowego, oszacowano f3czng wartos¢
sprzedazy na chifskich platformach e-commerce w Polsce w okresie 12 miesiecy (10.2024 - 09.2025).

W celu uchwycenia réznic miedzy platformami i zachowaniami zakupowymi ich klientéw, przeprowadzono osobne
szacunki i kalkulacje dla kazdej z platform.

Kluczowe Zrdédta danych:

e Whnioski z badania rynkowego

e Dane z firm specjalizujgcych sie w badaniu ruchu na stronach internetowych i w aplikacjach przekazane przez lzbe
Gospodarki Elektronicznej

e Dane na temat konwersji na aplikacji jednego z cztonkéw Izby Gospodarki Elektronicznej, przekazane przez Izbe
Gospodarki Elektronicznej
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Skala wptywu platform chinskich na polska gospodarke

Skale wptywu chinskich platform e-commerce na polska gospodarke zaprezentowano poprzez oszacowanie wartosci

i wptywu sprzedazy, ktéra mogfaby zostac zrealizowana w polskim sektorze handlu detalicznego w hipotetycznych
scenariuszach opartych na zaftozeniach wykorzystujacych dane z badania rynkowego i/lub dane dostarczone przez Izbe
Gospodarki Elektronicznej. Przyjete podejscie zaktadato podziat analizy na dwa zasadnicze elementy:

i. Szacunek sprzedazy niezrealizowanej przez polski sektor handlu detalicznego
ii. Wplyw sprzedazy w ramach polskiego sektora handlu detalicznego

Realizacje sprzedazy w polskim sektorze handlu detalicznego zdefiniowano jako: sprzedaz za posrednictwem krajowe;j
platformy sprzedazowej nie bedacg bezposrednim importem; sprzedaz przez sklepy internetowe bedace podmiotami
polskiej gospodarki; sprzedaz w sklepach stacjonarnych na terytorium Polski.

i. Szacunek sprzedazy niezrealizowanej przez polski sektor handlu detalicznego

e Punktem wyjscia do oszacowania poziomu sprzedazy (GMV), ktéra mogtaby zostac zrealizowana przez polski
sektor handlu detalicznego byta oszacowana wartos¢ sprzedazy (GMV) na platformach chifiskich w Polsce.
W celu okreslenia jaka warto$¢ tej sprzedazy, mogtaby hipotetycznie zosta¢ przeprowadzona przez polski
sektor handlu detalicznego przeprowadzono analize scenariuszowa. Kazdy z trzech scenariuszy, opierat sie
na zatozeniach wykorzystujacych dane z badania rynkowego i/lub dane rynkowe dostarczone przez Izbe
Gospodarki Elektroniczne;.

e Wykorzystujac dane z badania rynkowego dokonano alokacji hipotetycznych przychodéw z sprzedazy na trzy
rodzaje podmiotéw: podmioty sprzedajace na wiodacej platformie krajowej, podmioty prowadzace sprzedaz
przez strony internetowe oraz podmioty prowadzace sprzedaz w sklepach stacjonarnych.

e Wykorzystujac opracowania Gtéwnego Urzedu Statystycznego, raport finansowy wiodacej krajowej platformy
e-commerce, dane dostarczone przez Izbe Gospodarki Elektronicznej oraz zatozenia eksperckie, okreslono
stosunek przychoddéw ze sprzedazy do kosztédw ustug obcych, a takze podziat kosztéw ustug obcych na
poszczegdlne kategorie dziatalnosci podmiotéw gospodarczych. Najwazniejsze kategorie dziatalnosci
podmiotéw Swiadczacych ustugi wspierajgce przedstawiono w podziale na trzy kategorie: marketing
i informatyka (w tym wiodaca krajowa platforma e-commerce), logistyka oraz pozostate ustugi wspierajace.

ii. Wptyw sprzedazy w ramach polskiego sektora handlu detalicznego

e Ponownie wykorzystano wyzej wspomniane zrédta, w celu okreslenia stosunku przychodu do poszczegélnych
elementéw wartosci dodanej brutto. Przyjmujac za punkt wyjscia oszacowane przychody, dokonano szacunku
wypracowanej wartosci dodanej brutto, przedstawiajac ja w ramach dwdch kategorii: wplyw bezposredni - czyli
wptyw sprzedawcow oraz wptyw posredni, czyli wptyw wypracowany przez dostawcéw ustug wspierajgcych
sprzedaz. Na tej podstawie dokonano szacowania wypracowanego poziomu wartosci dodanej brutto
wynikajacej ze sprzedazy w polskim sektorze handlu detalicznego.

e W celu zwiekszenia precyzji szacowania, wykorzystujgc dane Giéwnego Urzedu Statystycznego dokonano
podziatu przychodu sprzedawcdw na trzy rodzaje podmiotéw, zgodnie z wielkoscig zatrudnienia. W celu
unikniecia mozliwego zawyzenia wynikéw wypracowanej wartosci dodanej przez sprzedawcdw, dokonano
korekt uwzgledniajgcych udziat podmiotéw posiadajgcych dominujacy udziat kapitatu zagranicznego w polskim
handlu detalicznym.

Wynik szacunku potencjalnych przychodéw polskiego sektora handlu detalicznego, przychodéw dostawcéw ustug
wspierajgcych oraz potencjalnego poziomu wartosci dodanej brutto, ktére nie zostaty zrealizowane i wypracowane
przez polski sektor handlu detalicznego oraz dostawcdw ustug wspierajacych przedstawiono w okresie 04-09.2025r.
Dodatkowo, dokonujac zatozenia o statosci Sredniej wartosci koszyka zakupowego, przedstawiono szacunek dla okresu
12 miesiecy (10.2024 - 09.2025).
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Kluczowe zrédta danych:

e Badanie rynkowe przeprowadzone na potrzeby opracowania
e Dane przekazane przez Izbe Gospodarki Elektronicznej
e Publicznie dostepny raport finansowy wiodgacej krajowe] platformy e-commerce

e Opracowania GUS: Rachunek podazy i wykorzystania wyrobdw i ustug, Rynek wewnetrzny, Bilans przeptywoéw
miedzygateziowych w biezacych cenach bazowych, Wyniki finansowe przedsiebiorstw, Dziatalnos¢ przedsiebiorstw
o liczbie pracujacych do 9 oséb,

e Opracowania Eurostat: Internet purchases - origin of sellers (2020 onwards)
Metodyka agregacji kategorii przy analizach danych dotyczacych importu

W analizie wykorzystano dane publikowane przez Gtéwny Urzad Statystyczny dotyczace importu towaréw wedtug
kraju pochodzenia. Skupiono sie na imporcie z Chin w kategoriach produktowych istotnych z punktu widzenia platform
marketplace. Dane zostaty zagregowane na poziomie 2-cyfrowych dziatéw Nomenklatury Scalonej (CN). Uwzgledniono
przede wszystkim te dziaty w ktérych dominujg towary konsumenckie. Wiekszos¢ pozycji o charakterze surowcowym
lub typowo przemystowym pozostawiono poza zakresem.

Kody CN pogrupowano w nastepujace kategorie:

e Dom i wyposazenie - CN 63, 39, 44, 46, 48, 68, 69, 70, 94, 49, 96
(tekstylia domowe - posciel, reczniki, zastony; wyroby z tworzyw sztucznych, drewna i wikliny; papier, tektura i druk;
artykuty z kamienia, ceramiki i szkfa; meble, lampy, wyposazenie wnetrz oraz rézne drobne artykuty domowe).

* Moda (odziez, obuwie, akcesoria)-CN 61, 62, 64, 65, 66, 67,42,43,71
(odziez dziana i niedziana, obuwie, nakrycia gtowy, parasole i inne akcesoria osobiste, galanteria skérzana, futra
i futra sztuczne, bizuteria i sztuczna bizuteria).

e Elektronika i AGD - CN 85, 90, 91
(sprzet RTV, elektronika uzytkowa, aparatura optyczna i fotograficzna oraz zegary i zegarki).

e Zabawki i sport- CN 92, 95
(instrumenty muzyczne oraz zabawki, gry i artykuty sportowe).

* Motoryzacja- CN 87
(pojazdy nieszynowe i ich czesci).

Czes¢ ujetych tu pozycji moze obejmowac takze towary wykorzystywane poza gospodarstwami domowymi
(np. profesjonalne lub pétprofesjonalne). Przyjeto jednak, ze w analizowanym kanale sprzedazy dominuja zastosowania
konsumenckie. Kategorie majg charakter analityczny i ilustracyjny i nie stanowia formalnej klasyfikacji taryfowe;j.

Zastrzezenie metodyczne do przedstawionych wynikow

Nalezy podkresli¢, ze przedstawione w raporcie wyniki szacunkéw i analiz - zakresy wartosci potencjalnych przychodéw
i mozliwej do realizacji wartosci dodanej brutto, majg charakter orientacyjny. Zalezg od przyjetych zatozen analitycznych
i nie stanowig prognozy, lecz ilustracje potencjalnego wptywu na gospodarke okreslonego poziomu sprzedazy, ktéra
mogtaby zostac zrealizowana w ramach polskiego sektora handlu detalicznego.
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Na podstawie umowy pomiedzy ,lzba Gospodarki Elektronicznej” (,Klient”), a KPMG Advisory Spétka z ograniczong
odpowiedzialnoscia sp.k. (,LKPMG") (,Umowa") zostat sporzagdzony Raport ,Chinskie platformy e-commerce a polska
gospodarka”, dalej zwany Raportem.

Raport, a takze wszystkie zaprezentowane w nim analizy i wnioski, podlegajg warunkom i zastrzezeniom opisanym
ponizej, w samym Raporcie. Raport moze by¢ publicznie wyswietlany, publikowany oraz udostepniany w ramach
platform cyfrowych, z ponizszymi zastrzezeniami. Akceptacja lub wykorzystanie Raportu w jakikolwiek sposdb stanowi
zgode na wszelkie warunki i zastrzezenia wymienione w Raporcie.

Data Raportu

Raport zostat sporzadzony w okresie pazdziernik - grudzien 2025 roku i odzwierciedla stan wiedzy KPMG na moment
jego sporzadzenia. Raport zostat opracowany m.in. w oparciu o informacje, dane i dokumenty dostarczone przez Klienta,
oraz ewentualne podmioty trzecie, ktére udostepnity KPMG informacje konieczne do wykonania Ustugi z inicjatywy
Klienta, jak réwniez wyniki badania rynkowego. Analizy i wnioski przedstawiane w Raporcie s3 aktualne na moment

ich sporzadzenia oraz mogg ulec zmianie po przekazaniu przez Klienta lub wczesniej wymienione podmioty trzecie,
dalszych dokumentéw, materiatéw lub po podaniu nowych informacji do wiadomosci publicznych.

KPMG odnosi sie w Raporcie do danych historycznych publicznie dostepnych lub przekazanych przez Klienta lub
wczesniej wymienione podmioty trzecie. Wnioski oraz wyniki analiz KPMG przedstawione w Raporcie zostaty
przygotowane w dobrej wierze i z dochowaniem profesjonalnej starannosci, wykorzystujac doswiadczenie i wiedze
KPMG. Niemniej jednak, moga istnie¢ informacje i fakty, o ktérych KPMG nie wiedziato, ktére moga miec istotny wptyw
na przedstawione wnioski, opinie czy analizy.

Weryfikacja dostarczonych danych

KPMG opiera swoje analizy i wnioski na dokumentach, informacjach oraz zatozeniach przekazanych przez Klienta

lub wczesniej wymienione podmioty trzecie. Zatozylismy, ze wszystkie dostarczone nam informacje sg zgodne

ze stanem faktycznym i odpowiadaja najlepszej wiedzy Klienta oraz podmiotéw trzecich co do ich sytuacji oraz
planowanej dziatalnosci w przysztosci, z operacyjnego i finansowego punktu widzenia. W ramach zleconych nam prac
wykorzystaliSmy réwniez informacje ogélnie dostepne w uznanych zrédtach informacji (w tym miedzy innymi Gtéwny
Urzad Statystyczny). Zadna z tych informacji nie podlegata audytowi, weryfikacji lub potwierdzeniu przez KPMG.

Zakres prac

Raport zostat sporzadzony z wykorzystaniem informacji i zatozen przedstawionych w Raporcie i zawiera pewne
ograniczenia i wytaczenia. Przedstawione w Raporcie liczby mogty w pewnych przypadkach podlega¢ zaokragleniom

w stosunku do danych szczegétowych. KPMG nie dokonywato analiz prawnych, technicznych i Srodowiskowych -

w powyzszych aspektach KPMG polegato na otrzymanych informacjach. Wykonane przez KPMG prace nie stanowity
czynnosci rewizji finansowej przeprowadzanych przez biegtego rewidenta czy tez podobnych ustug przeprowadzanych
zgodnie z jakimikolwiek standardami, majgcymi zastosowanie do czynnosci rewizji finansowej. Raport wraz z wnioskami
nie stanowi ani nie zawiera porady inwestycyjnej. Nie stanowi takze oferty, zaproszenia ani zachety do zawarcia
jakiejkolwiek transakcji, w tym transakcji dotyczacych kupna lub sprzedazy, instrumentéw finansowych lub innych
inwestycji, ani nie bedg interpretowane, jako taka oferta, zaproszenie, ani zacheta. Wptyw ekonomiczny na polska
gospodarke zostat oszacowany przy wykorzystaniu modelu Input-Output. Do opracowania modelu wykorzystano dane
Klienta oraz dane podmiotéw trzecich, ktére udostepnity dobrowolnie, z inicjatywy Klienta, KPMG informacje konieczne
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do opracowania Raportu, jak réwniez dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego w postaci m.in. bilansu przeptywéw
miedzygateziowych, danych dotyczacych produktywnosci podmiotédw funkcjonujacych w gospodarce narodowej oraz
danych dotyczacych zatrudnienia w gospodarce narodowe;.

Odpowiedzialnosé KPMG

KPMG nie ponosi odpowiedzialnosci za ewentualne szkody poniesione przez Klienta lub osoby trzecie w wyniku
otrzymania przez KPMG nieprawdziwych, niepetnych informacji lub danych wyjsciowych, niezgodnych ze stanem
faktycznym osSwiadczen bgdz wstrzymania informacji istotnych dla wykonania Raportu lub dotyczacych Raportu lub
wymaganych przez KPMG, a takze KPMG nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢ wszelkich dokumentéw, materiatéw
czy oswiadczen otrzymywanych od Klienta i podmiotéw trzecich, ktére udostepnity KPMG informacje konieczne do
wykonania Ustugi z inicjatywy Klienta. Ewentualne ograniczenia w dostepnosci informacji i danych wyjsciowych
moga mie¢ wptyw na konkluzje KPMG zaprezentowane w Raporcie. KPMG nie jest zobowigzana do dokonania
aktualizacji Raportu w wyniku otrzymania nowych informacji. Raport zostat wykonany w takim zakresie, w jakim byto
to mozliwe biorgc pod uwage ilos¢, aktualnosc i jakos¢ otrzymanych informacji. Pracownicy KPMG nie ponoszg i nie
beda ponosi¢ zadnej odpowiedzialnosci z tytutu jakichkolwiek bezposrednich, posrednich ani wtérnych strat i szkéd
poniesionych w zwigzku z korzystaniem z Raportu, analiz wraz z wnioskami czy rekomendacjami lub informacji w nim
zawartych. KPMG nie ponosi réwniez zadnej odpowiedzialnos$ci prawnej odnosnie interpretacji przepiséw prawa lub
umdw. Przepisy, orzecznictwo sadéw, umowy, na ktérych KPMG opiera swoje wnioski, moga ulec zmianie po dacie
sporzadzenia Raportu, co moze mie¢ wptyw na wnioski w nim zawarte. Nie wzieto pod uwage zastawdw i obcigzen,
o ile nie zaznaczono inaczej. ZatozyliSmy, ze wszelkie wymagane prawem licencje, pozwolenia itp. s3 w petni wazne

i nie przeprowadziliSmy zadnych niezaleznych testéw co do wystepowania ryzyka zwigzanego z negatywnym
oddziatywaniem na Srodowisko naturalne. KPMG nie bierze odpowiedzialnosci za wykorzystanie Raportu w celach
innych niz uzgodnione przez Strony, jak réwniez za dopuszczalnos¢ Raportu jako dowodu sgdowego lub dla innych
potrzeb okreslonych przez prawo.

Zgodnie z Umowa, odpowiedzialno$¢ KPMG wobec Klienta jest ograniczona, a odpowiedzialnos¢ KPMG wobec oséb
trzecich jest wytaczona.

Brak zapewnien ze strony KPMG

KPMG nie skfada zadnych zapewnien, co do mozliwosci ich spefnienia sie w przysztosci, doktadnosci lub kompletnosci
takich stwierdzen, szacunkdéw lub prognoz ani innych materiatéw zawartych w Raporcie. Pomimo dofozenia nalezytej
starannosci, KPMG nie moze zapewni¢ o doktadnosci tych stwierdzen, szacunkéw i prognoz. KPMG we wiasnym imieniu
oraz w imieniu innych podmiotéw stowarzyszonych z KPMG, wszystkich swoich partneréw, pracownikéw oraz agentéw
oswiadcza, ze ani KPMG, ani zaden z wyszczegdlnionych wyzej podmiotow, nie ponosi jakiejkolwiek odpowiedzialnosci
w stosunku do jakichkolwiek oséb w zwigzku z decyzjami lub dziataniami podjetymi w oparciu o Produkty lub zawarte
w nim whnioski i analizy. Raport, wnioski, analizy zawarte w Raporcie nie stanowig zadnej gwarancji, zabezpieczenia
Czy zapewnienia, iz ustalilismy lub przewidzieliSmy przyszte wydarzenia lub okolicznosci, ani zalecenia co do
przeprowadzenia badzZ niewdrazania okreslonego planu transakcji lub podobnej czynnosci. Klient pozostaje w petni
odpowiedzialny za decyzje dotyczace dziatalnosci, strategii, planéw i dziatan.
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KPMG

KPMG Advisory sp. z 0.0. sp. k. w imieniu wtasnym oraz w imieniu innych podmiotéw stowarzyszonych lub powigzanych
z KPMG, wszystkich swoich partneréw, pracownikdw oraz wspoéfpracownikéw, oSwiadcza ze ani KPMG, ani zaden

z wyszczegdlnionych wyzej podmiotédw nie ponosi jakiejkolwiek odpowiedzialnosci w stosunku do jakichkolwiek oséb
w zwigzku z decyzjami lub dziataniami podjetymi w oparciu o niniejszy dokument lub informacje w nim zawarte.

KPMG Advisory sp. z 0.0. sp.k. jest polska spétka komandytowa i cztonkiem globalnej organizacji KPMG sktadajacej
sie z niezaleznych firm cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Limited, prywatna spétka angielska
z odpowiedzialnoscia ograniczona do wysokosci gwarancji.

KPMG International i podmioty z nig powigzane nie $wiadcza ustug na rzecz klientéw. Zadna firma cztonkowska nie jest
uprawniona do zaciggania w imieniu KPMG International, podmiotéw z nig powigzanych ani innej firmy cztonkowskiej
zobowigzan wobec 0séb trzecich, zas KPMG International i podmiotom z nig powigzanym nie przystuguje prawo do
zaciggania zobowigzan w imieniu jakiejkolwiek firmy cztonkowskie;j.

Nazwa i logo KPMG sg znakami towarowymi uzywanymi na podstawie licencji przez niezalezne firmy cztonkowskie
globalnej organizacji KPMG.
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