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Dnia 3 listopada 2022 r. odbyło się posiedzenie Senackiego Zespołu  

ds. Zrównoważonego Rozwoju, na którym przestawiony został raport Globalne platformy e-

commerce: miejsce dla wszystkich, czy tylko dla dużych, przygotowany przez zespół autorów 

Forum Prawo dla Rozwoju: Mateusza Ambrożka, dr Konrada Henniga i Michała 

Rudkowskiego,  pod opieką naukową dr hab. Karola Klimczaka.  

Senator Krzysztof Kwiatkowski, Przewodniczący Senackiego Zespołu ds. 

Zrównoważonego Rozwoju otwierając posiedzenie poinformował, że dwa dni przed 

posiedzeniem weszła w życie dyrektywa Unii Europejskiej o rynkach cyfrowych, 

ograniczająca swobodę naruszania praw małych sprzedawców przez duże, globalne platformy 

cyfrowe. Przekazał, że prezentacja raportu zbiegła się z pojawiającą się potrzebą 

zadecydowania, jak najszybciej i najbezpieczniej dla polskich konsumentów oraz dla małych 

polskich sprzedawców, nie będących globalnymi potentatami na platformach e-commerce 

implementować przepisy dyrektywy. 

Dr Konrad Hennig, dyrektor programowy Forum Prawo dla Rozwoju 

poinformował, że przychodząc do Senatu z raportem, chciałby wraz z jego współautorami 

przekazać apel środowisk eksperckich, analizujących różne zagadnienia związane z rynkiem 

e-commerce, o jak najszybszą implementację dyrektywy o rynkach cyfrowych. Zwrócił się 

również o to, by wzorem Niemiec, jak najszybciej wprowadzić przepisy krajowe pozwalające 

instytucjom nadzoru rynku przyglądać się działalności platform e-commerce oraz metodom 

dumpingu cenowego i zmów cenowych, które zwyczajowo stosowane są wobec podmiotów 

dominujących. Ważne jest bowiem, aby na tym szybko rozwijającym się w Polsce rynku nie 

dochodziło do naruszeń podobnych do tych, jakie stały się przedmiotem postępowań 

sądowych w innych krajach.  Wspomniał, że w niektórych państwach takie działania podjęto 

zbyt późno. Co prawda na polskim rynku udział zagranicznych platform w porównaniu z 

innymi krajami nie jest jeszcze tak duży, a polski rynek broni się i wciąż jest obsługiwany w 



większości przez polskich  sprzedawców i pośredników, ale właśnie to daje nam szansę na 

podjęcie działań, pozwalających na uniknięcie podobnych szkód, jakie zaobserwowano na 

rynkach innych krajów.  

Mateusz Ambrożek, ekspert ds. polityk publicznych z Forum Prawo dla Rozwoju  

wspomniał, że unikanie opodatkowania przez sprzedawców azjatyckich, świadczących usługi 

cyfrowe, związane z obrotem towarami detalicznymi, w przeciwieństwie do obowiązku 

odprowadzania podatku VAT od każdej transakcji sprzedaży przez sprzedawców krajowych,  

było powodem szybkiej implementacji przepisów podatkowych, mających na celu zmuszenie 

podmiotów azjatyckich do ich opodatkowania. Pierwszym krajem, który to zrobił, była 

Francja, która wprowadziła  podatek od obrotów międzynarodowych koncernów 

technologicznych o globalnych przychodach powyżej określonej kwoty. Podobnie postąpiła 

potem Hiszpania, Wielka Brytania i Czechy. 

Dr Konrad Hennig poinformował, że na podstawie kodeksu rynków cyfrowych 

przyjętego przez Unię Europejską, platformy zdefiniowane jako „strażnicy dostępu”, czyli 

oferujące sprzedaż za ich pośrednictwem mniejszym podmiotom, będą musiały udostępnić im 

dostęp do danych, generowanych przy okazji ich korzystania z platformy, będą musiały 

umożliwić sprzedawcom promowanie ich oferty i prowadzenie sprzedaży poza platformą 

„strażnika dostępu”. Nie będą też mogły traktować usług i produktów oferowanych przez 

samą platformę korzystniej niż produktów oferowanych przez samych sprzedawców. Element 

zaburzający konkurencje zostanie więc wyeliminowany.  

Michał Rudkowski, ekspert ds. dalekiego wschodu z Forum Prawo dla Rozwoju  

zaprezentował zagrożenia wiążące się z obecnością na europejskim rynku sprzedawców z 

Azji. Z punktu widzenia wielkości eksportu z Chin do Polski i z Polski do Chin, Polska nie 

jest póki co dla Chin jednym z ważniejszym rynków, ale rozwój AliBaby, AliExpress czy 

Shopee może spowodować, że w niedługim czasie się to zmieni. Tymczasem na razie tylko 

niecałe 5% przesyłek docierających z Chin za pośrednictwem tych platform e-commerce 

podlega ocleniu. Powoduje to, że produkty oferowane przez polskich producentów i 

importerów są droższe niż eksporterów chińskich.  Taki stan rzeczy może spowodować 

wypieranie z rynku  rodzimych przedsiębiorców. 

Dr hab. Karol Klimczak, profesor w Instytucie Zarządzania, na Wydziale 

Organizacji i Zarządzania Politechniki Łódzkiej poinformował, że w Polsce obecnie jest 

około 150 tys. przedsiębiorstw, które prowadzą sprzedaż on-line, z czego około 50 tys. 

deklaruje, że jest to ich główny kanał sprzedaży. Z badania przeprowadzonego przez UOKiK 

wynika, że konsumenci najczęściej przy zakupach internetowych korzystają z wyszukiwarek, 



a następnie z platform sprzedażowych. Nie mają przy tym świadomości, że zarówno 

wyszukiwarki jak i platformy uczestniczą czynnie w transakcji, że w pewien sposób 

wpływają na to, z kim i na jakich warunkach są te transakcje zawierane, a co za tym idzie, że 

wpływają na konkurencyjność polskich przedsiębiorstw. Platformy bowiem ustalają reguły 

działania, ale w sposób najbardziej dla siebie korzystny – mogą preferować tych 

kontrahentów, z którymi mają lepsze umowy, mogą preferować własne produkty kosztem 

innych dostawców tej samej sieci, mogą również zobowiązywać dostawców do korzystania z 

dodatkowych usług platformy, które będą generowały różnego rodzaju marże (jak np. 

opakowania czy transport). Dlatego jeśli pojawiają się platformy, które wyrosły na dużych 

rynkach takich jak amerykański czy chiński, które korzystały z ogromnych zasobów 

kapitałowych, jakich polskie przedsiębiorstwa nie mają,  i które korzystają z ogromnej 

pomocy publicznej czy preferencji inwestycyjnych chociażby w zakresie generowania 

nowych miejsc pracy, to polskie przedsiębiorstwa na tym tracą. Istotne jest więc takie 

wyrównanie zasad funkcjonowania, aby polskie przedsiębiorstwa nie znajdowały się na 

gorszej pozycji od globalnych platform. Dzięki nowej dyrektywie i szybkiej zmianie 

przepisów, mamy w Polsce szansę na uniknięcie ponoszenia wymiernych strat, ochronę 

konkurencji i kontroli działalności platform na polskim rynku.  Przepisy dyrektywy dotyczą 

jednak rynku unijnego, a więc potrzebne są przepisy krajowe, które pozwolą ochronić polski 

rynek. Jedną z propozycji rozwiązania tego problemu jest wprowadzenie do Ustawy o 

ochronie konkurencji i konsumentów narzędzia, pozwalającego UOKiK wdrażać działania 

prewencyjne, zniechęcające platformy e-commerce do nadużyć, lub w przypadku jeśli już one 

nastąpią dającego możliwość wszczęcia postępowania.  

Dr Konrad Hennig wspomniał, iż istnieją dwie ścieżki zabezpieczenia praw 

podmiotów na lokalnym rynku – poprzez ochronę sądową lub poprzez regulacje ustawowe. 

Rekomendacją są regulacje ustawowe, jednak w wielu krajach to właśnie poprzez sąd 

dochodzone są prawa różnych podmiotów.  

W nawiązaniu do wypowiedzi dr Konrada Henniga Mateusz Ambrożek przedstawił 

przykłady postępowań sądowych oraz orzeczeń urzędów antymonopolowych. Te pierwsze 

dotyczą głównie Stanów Zjednoczonych, kraje europejskie decydują się raczej na regulacje 

powyższych kwestii poprzez odpowiednie orzeczenia urzędów antymonopolowych. 

Przedstawiono przypadek USA, gdzie w 2021 r. złożono pierwszy pozew antymonopolowy 

przeciwko Amazon, uważając, że poprzez swoją politykę cenową Amazon stłumił 

konkurencję ze strony innych platform sprzedaży detalicznej oraz stron internetowych innych 

podmiotów zewnętrznych sprzedających produkty na platformie Amazon. Przypadek 



ingerencji poprzez urzędy antymonopolowe dotyczy z kolei  Niemiec, Włoch i Hiszpanii. W 

Niemczech uznano Amazon za dominujący w zakresie świadczenia usług na rynku 

internetowym, o istotnym znaczeniu dla dostępu osób trzecich do zaopatrzenia oraz zbytu. To 

dało możliwość prewencyjnego zakazania lub ograniczenia Amazonowi niektórych praktyk 

ograniczających konkurencję na rynku cyfrowym.  We Włoszech urząd antymonopolowy 

nałożył na Amazona 1,12 mld euro grzywnę za nadużycie dominującej pozycji rynkowej, 

m.in. poprzez obowiązek korzystania z jego własnej usługi logistycznej. Hiszpański Urząd ds. 

Konkurencji wszczął postępowanie przeciwko Amazonowi i Apple w związku z możliwymi 

praktykami antykonkurencyjnymi w sektorach internetowej sprzedaży produktów 

elektronicznych oraz świadczenia usług marketingowych na rzecz zewnętrznych 

sprzedawców detalicznych za pośrednictwem platform internetowych w Hiszpanii.  

Dr Konrad Hennig przekazał, że funkcjonowanie platform technologicznych  na 

rynku sprzedaży daje im nieprawdopodobne możliwości agregowania danych i wyciągania 

wniosków, płynących z zachowań konsumentów oraz z  działań samych sprzedawców, 

zarówno na poziomie mikro jak i na poziomie makro. Udokumentowane są zarzuty 

pozyskiwania przez platformy sprzedażowe danych o produkcie i skopiowania danego 

produktu, bądź danych o wysokiej marżowości jakiejś kategorii produktów i wejścia na ten 

rynek oraz jego przejęcia. Obawy związane z zarządzaniem danymi, z naruszaniem sposobu 

ich wykorzystania skłoniły indyjskiego regulatora rynku do wypchnięcia z Indii platformy 

Shopee. Wydaje się, że podobne zagrożenie może dotyczyć naszego rynku i polskich 

konsumentów. Ich najbardziej wrażliwe dane osobowe oraz dane dotyczące zachowań 

klientów, nie do końca będące pod ochroną prawną, wymykające się zarówno regulacjom 

unijnym jak i polskiemu ustawodawstwu już dziś masowo wypływają do Chin.  

Michał Rudkowski przekazał, że pozyskiwanie danych przez chińskie platformy to 

element pozyskiwania rynków i jeden z elementów realizacji celów strategicznych państwa. 

Platformy chińskie są powiązane z rządem i działają zgodnie z polityką państwa, nie mając 

żadnych ograniczeń w kwestii zasięgu i funkcjonowania.  

Arkadiusz Jedynak, dyrektor Departamentu Poboru Podatków w Ministerstwie 

Finansów przekazał informację o wejściu w życie pakietu VAT, który ma uszczelnić pobór 

podatku przy przesyłkach zagranicznych – z procedurą unijną OSS, procedura nieunijną OSS 

i procedurą importu IOSS. Poinformował, że w ramach tych procedur systematycznie wzrasta 

ściągalność VAT, jednak platformy sprzedażowe próbują skutecznie omijać przepisy – 

chociażby poprzez przesyłanie towaru do innych krajów UE, gdzie jest poddawany 

procedurom IOSS, a następnie wysyłanie go do Polski, jako wewnątrzwspólnotową wymianę 



towarów. Dyrektor przekazał również, że prowadzone są na szczeblu rządowym rozmowy z 

przedstawicielami platform sprzedażowych o utworzeniu w Polsce hubów. Z jednej strony 

jest to dla Polski dodatkowy wpływ środków finansowych, ale jest to również większa 

kontrola towarów przechodzących przez nasz kraj.  

Przemysław Sypniewski – Prezes Poczty Polskiej w latach 2016–2020 zwrócił 

uwagę, że przesyłki z Chin, które trafiają pierwotnie do jakiegokolwiek kraju UE, podlegają 

opłatom podatkowym w tym kraju, a następnie przekazywane do kraju docelowego zostają 

poddane wolnemu obrotowi. Wskazał na przewagę cyfrowych globalnych platform e-

commerce, polegającą na zdolnościach i na skali ich działalności. Według niego 

niebezpieczeństwem jest rozszerzenie działalności platform powołanych do sprzedaży 

konkretnego rodzaju produktu na coraz to inne, gdyż w ten sposób stają się wielkimi 

przedsiębiorstwami z łańcuchem logistycznym od wytworzenia danego produktu do 

dostarczenia go klientowi. Tak duże platformy dzięki technologiom cyfrowym i 

pozyskiwaniu danych mogą również kształtować gusta konsumentów. Rozwiązanie problemu 

powinno polegać na skonsolidowaniu działań w ramach całej Unii Europejskiej, ponieważ 

żadne państwo samodzielnie nie poradzi sobie z tak wielkimi graczami na rynku 

sprzedażowym. Ważne jest więc, aby Polska również w tym zakresie współpracowała z 

innymi krajami Unii Europejskiej i wspólnie tworzyła przepisy, które chronią konsumenta.  

Dr Konrad Hennig zwrócił uwagę na fakt, iż brak jest opracowań dotyczących 

działalności platform sprzedażowych, podczas gdy nowe rynki wymuszają, aby je badać,  tym 

bardziej, że 8,5% sprzedaży detalicznej przestaje być niszą, a staje się znaczącym udziałem.   

W dyskusji, która miała miejsce po prezentacji raportu zwrócono uwagę, że dyrektywa  

unijna dotyczy nie tylko platform e-commerce, ale również wyszukiwarek i sieci 

społecznościowych. Odnosi się nie tylko handlu, ale i usług, z założeniem pozycji 

dominującej. Nie powinno więc ona w żaden sposób ograniczać rozwoju firm czy start-upów.   

Zwrócono uwagę, że od strony praktycznej, ograniczenie monopolu platform 

sprzedażowych będzie trudne. Trzeba bowiem uwzględnić z jednej strony racje mniejszych 

przedsiębiorców, a z drugiej klienta, który chciałby kupować możliwie jak najtaniej i 

najwygodniej. Klienci, którym zależy na szybkiej dostawie, skorzystają co prawda z 

wyszukiwarek internetowych, ale nie zamówią produktu na platformach sprzedażowych, na 

których na towar czeka się bardzo długo. Elementem dominującym w wyborze sklepu przez 

klienta jest najczęściej cena i czas dostawy. Dlatego przy tworzeniu regulacji nie powinno się 

zapominać o kliencie, na którym finalnie odbiją się nakładane na platformy podatki.  



Warto również pamiętać, że dominujące platformy będą dążyły do monopolizacji 

rynku, a z czasem z pozycji monopolisty będą zainteresowane jak największym zyskiem, na 

czym będą tracić klienci. Ten rynek działa bowiem tak, że przez jakiś czas jest lepiej i taniej, 

zaś następnie dla klientów jest gorzej.  Dodatkowym problemem jest brak odpowiedzialności 

platform sprzedażowych za jakość i bezpieczeństwo produktu. Dlatego firmy sprzedające na 

platformach e-commerce powinny mieć takie same prawa jak rodzimi przedsiębiorcy.  

Rewolucja cyfrowa przynosi nam wiele korzyści, ale jednocześnie z tymi elementami 

pojawiają się zagrożenia. Dlatego trzeba o tym dyskutować i działać zanim będzie za późno. 

Taka dyskusja odbywa się już dziś w świecie biznesu, nauki i polityki. 

Podsumowując posiedzenie, senator Krzysztof Kwiatkowski wspomniał, że proces 

stanowienia prawa może mieć miejsce z wyprzedzeniem i może być poprzedzony pogłębioną  

analizą problemu. Dlatego w Senacie dwa dni po wejściu w życie dyrektywy prowadzi się 

rozmowy o zagrożeniach i szansach, związanych z implementacją jej przepisów do 

ustawodawstwa polskiego. Senator zadeklarował chęć współpracy w tym temacie z tymi, 

których to najbardziej dotyczy, a więc z polskim przedsiębiorcami. 
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E-commerce XXI wieku to rynek, na którym pojawienie się nowych graczy prowadzi, paradok-
salnie, do ograniczenia konkurencji, a nie do jej zwiększenia. Praktyki globalnych hegemonów, firm 
Amazon, AliExpress oraz Shopee, niepokoją regulatorów rynku w wielu rozwiniętych państwach świata, 
skłaniając ich do wdrażania rozwiązań utrzymujących konkurencyjność na rynku z korzyścią dla konsu-
mentów oraz małych i średnich firm.

Raport obejmuje analizę obecnego rozmiaru i prognozy rozwoju rynku e-commerce w Polsce, opi-
suje przewagi konkurencyjne gigantów e-commerce oraz potencjalne strategie, które mogą wpłynąć na 
ich sukces w Polsce. 

Praktyki biznesowe i efekty skali sprawiają, że wielkie platformy sprzedażowe zajęły dominują-
cą pozycję w handlu detalicznym i e-commerce. Będąc pośrednikiem, zyskują dostęp do danych, 
których nie mają konkurenci oraz podmioty korzystające z ich usług. Daje im to możliwość oferowania 
niższych cen przy jednoczesnym zwiększaniu marż. Dodatkowo, platformy te monopolizują dostęp do 
produktów wyróżniających się wysoką rentownością, przejmują usługi komplementarne, w efekcie 
czego rośnie także ich wpływ na powiązane gałęzie rynku. Istnieją udokumentowane zarzuty, że Ama-
zon kopiował produkty klientów oraz korzystał z ich danych, oferując lepiej pozycjonowane produkty 
własne. W efekcie podmioty korzystające z usług Amazona mogą utracić zdolność funkcjonowania na 
rynku, tracąc klientów na rzecz tej platformy.

Istnieje obawa, że przy obecnej sytuacji prawnej i rynkowej globalne portale e-commerce będą wy-
pierać z polskiego rynku drobnych sprzedawców, przejmując sprzedaż najbardziej rentownych produk-
tów. W momencie wejścia na nowe rynki, globalne firmy stosują politykę oferowania cen w większości 
niższych niż u konkurencji. Po uzyskaniu dominacji rynkowej (w klasycznym ujęciu), główny sprzedawca 
kontroluje ceny i sytuację na rynku, stając się quasi-monopolistą sektora sprzedaży detalicznej online. 
W raporcie postawiono następujące tezy:

usług z zakresu sztucznej inteligencji innych 
dostawców, które ułatwiają im pozycjonowanie 
w Internecie, dzięki czemu są łatwiej dostępne 
dla potencjalnych klientów.

• Wykorzystywanie pozycji dominującej oraz 
praktyki antykonkurencyjne dotyczyły m.in. 
zmuszania sprzedawców do korzystania z usłu-
gi logistycznej oferowanej przez platformę: Ful-
fillment by Amazon (FBA). Amazon był przed-
miotem wielu dochodzeń antymonopolowych, 
m.in. ze strony Komisji Europejskiej, w Stanach 
Zjednoczonych, niemieckiego Bundeskartel-
lamt czy włoskiego Urzędu ds. Konkurencji. 

• Platformy prowadzą systematyczną kampanię 
kopiowania produktów i manipulowania wyni-
kami wyszukiwania w celu promowania własnej 
linii produktów. Przykładowo, w Hiszpanii Ama-
zon ograniczał możliwość sprzedaży produk-
tów niektórych marek (np. Apple) przez osoby 
trzecie.

• Amazon stosował w przeszłości klauzulę naj-
wyższego uprzywilejowania („most favored 
nation”, MFN), która zabraniała oferowania 
produktów na konkurencyjnej platformie 
sprzedaży detalicznej online, w tym na własnej 

E-commerce XXI wieku 

to rynek, na którym pojawienie się nowych 

graczy prowadzi do ograniczenia konku-

rencji

Globalne portale  
e-commerce 

będą wypierać z polskiego rynku drobnych 

sprzedawców.

• Giganci branży e-commerce nadużywają swo-
jej pozycji na rynku poprzez 1) eliminowanie 
mniejszych sprzedawców, 2) różnicowanie 
warunków współpracy w stosunku do sprze-
dawców oferujących podobny asortyment 3) 
uprzywilejowaną pozycję negocjacyjną wobec 
władz samorządowych, 4) uzyskiwanie prze-
wagi poprzez wykorzystywanie własnej pozycji 
rynkowej, 5) inwestowanie w sektory strate-
giczne dla funkcjonowania państwa.

• Popularną praktyką, stosowaną przez 
AliExpress, jest unikanie opłat celnych poprzez 
wysłanie produktu do centrum logistycznego 
w Europie, a następnie przepakowanie go i wy-
słanie do klienta, zamiast nadania produktu od 
razu do odbiorcy. 

• Oprócz unikania opłat celnych firmy e-com-
merce omijają płacenie podatku m.in. poprzez 
wybieranie najtańszych opłat dostawy , które 
ułatwiają omijanie przepisów.

• Niektóre platformy sprzedażowe prowadzą 
ekspansję zagraniczną dzięki wykorzystaniu 
państwowych funduszy, co jest zaprzeczeniem 
zasad wolnego rynku i swobodnej konkurencji.

• Firmy korzystają z preferencyjnego dostępu do 

Najważniejsze tezy raportu
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Komisja Europejska  
prowadzi prace
nad dwoma pakietami ogólnoeuropejskich 

regulacji, tj. Kodeksem Usług Cyfrowych  

i Kodeksem Rynków Cyfrowych

cji prawnych w tym zakresie można zaliczyć: 
zastąpienie modelu ochrony interesu konsu-
menta modelem ochrony rynku i wolnej kon-
kurencji; postulat domniemania drapieżnictwa 
cenowego; możliwość interwencji urzędów 
antymonopolowych w przypadku dużej kon-
centracji udziałów na rynku; zakaz wykorzy-
stywania danych użytkowników dla własnych 
korzyści czy dyskryminacji drobnych sprze-
dawców. Innym potencjalnym narzędziem są 
podatki od globalnych przychodów oraz przy-
chodów uzyskiwanych w danym kraju, zazwy-
czaj w skali od 3 do 7% rocznie, pobierane od 
platform stosujących praktyki antykonkuren-
cyjne. 

stronie internetowej sprzedającego, po niższej 
cenie lub na lepszych warunkach niż przed-
siębiorca ten oferował produkty na Amazon. 
Z czasem firma zaczęła się z niej wycofywać 
w USA oraz innych krajach europejskich, za-
stępując ją podobną klauzulą „fair pricing po-
licy” (FPP). Polityki te prowadzą do sztucznego 
wzrostu cen, wynikającego z konieczności do-
stosowania cen poza platformą do wymagań 
i ograniczeń nakładanych przez Amazon.

• Niektóre platformy stosują praktyki inwigilacyj-
ne oraz ograniczają prawa pracownicze. 

• Sposoby przeciwdziałania praktykom gigan-
tów e-commerce są zróżnicowane. Do regula-

• w konkretnych sytuacjach umożliwić podmio-
tom trzecim interoperacyjność swoich usług; 

• umożliwić swoim użytkownikom biznesowym 
dostęp do danych, które generują podczas ko-
rzystania z platformy; 

• udostępnić przedsiębiorstwom reklamującym 
się na danej platformie odpowiednie narzędzia 
oraz informacje niezbędne reklamodawcom 
i zleceniodawcom do niezależnej weryfikacji 
swoich reklam, publikowanych za pośrednic-
twem danego strażnika dostępu; 

• umożliwić swoim użytkownikom biznesowym 
promowanie ich oferty i zawieranie umów 
z klientami poza platformą strażnika dostępu

• traktować usług i produktów oferowanych 
przez samego strażnika dostępu bardziej ko-
rzystnie niż podobne usługi lub produkty ofero-
wane przez osoby trzecie; 

• uniemożliwiać konsumentom nawiązywania 
kontaktu z przedsiębiorstwami spoza ich plat-
form; 

• uniemożliwiać użytkownikom, którzy się na to 
zdecydują, odinstalowania jakiegokolwiek pre-
instalowanego oprogramowania lub aplikacji1.

Rekomendacje

Współprawodawcy UE prowadzą obecnie prace nad dwoma istotnymi z tego punktu widzenia pa-
kietami ogólnoeuropejskich regulacji, tj. Kodeksem Usług Cyfrowych i Kodeksem Rynków Cyfrowych. 
22 kwietnia 2022 r. Komisja Europejska osiągnęła wstępne porozumienie z Parlamentem Europejskim 
odnośnie kształtu Kodeksu Usług Cyfrowych, Kodeks Rynków Cyfrowych, dotyczący globalnych plat-
form sprzedażowych, wprowadza pojęcie „strażnika dostępu” (ang. „gatekeeper”). Obejmie globalne 
platformy, które osiągają w ciągu ostatnich trzech lat obrót wewnętrzny powyżej 7,5 mld euro. 

Platformy strażników dostępu będą musiały: Platformy strażników dostępu nie powinny: 

1 https://ec.europa.eu/info/strategy/prio-
rities-2019-2024/europe-fit-digital-age/digital-markets-
-act-ensuring-fair-and-open-digital-markets_pl

Według opinii Blanki Wawrzyniak z Fundacji Instrat, „z nowych regulacji duże korzyści odniosą 
mali przedsiębiorcy, którzy będą chcieli sprzedawać swoje produkty na Amazonie. W tych regulacjach 
mamy np. zakaz preferowania usług własnych sklepów – czyli Amazon nie będzie mógł lepiej pozycjo-
nować swoich produktów. Mniejsi przedsiębiorcy nie będą spychani na dalsze pozycje na stronie. Taki 
Amazon ma lepszą pozycję negocjacyjną i informacyjną, więc mali gracze często biorą to, co im się pro-
ponuje, co niekoniecznie jest zgodne z ich interesami. Niewiele osób zdaje sobie sprawę, że godzenie 
w konkurencję uderza też w samych konsumentów. Kiedy uczciwa konkurencja jest zaburzona, ceny 
nie będą spadać, a wybór jest mniejszy. Amazon reklamuje się, że wchodzi na nowy rynek i że umożliwi 
wielu przedsiębiorcom rozrastanie się na rynku cyfrowym. I to byłoby w porządku, gdyby zachować pod-
stawowe zasady rynku, które działają offline, ale niekoniecznie na rynkach cyfrowych. Dlatego regulacje 
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Contemporary  
e-commerce is a market 
where the emergence of certain new play-

ers has paradoxically limited competition

Wprowadzenie względem podmiotów posiadają-
cych pozycję dominującą, w rozumieniu pkt. (1) tj.  
o ponadrynkowym znaczeniu globalnym, analogicz-
nych środków zaradczych i prewencyjnych jakie są 
podejmowane względem podmiotów dominujących   
w klasycznym ujęciu definicyjnym, albo w przypadku 
szczególnie uzasadnionych okoliczności nawet dalej idą-
cych, celem wyrównania szans konkurowania wszystkich 
podmiotów na rynku.

02

03

Wprowadzenie środków ex ante, takich jak możliwość 
monitorowania i kontroli działań dużych platform cy-
frowych w rozumieniu pkt. (1) tj. o ponadrynkowym 
znaczeniu globalnym na wzór propozycji Komisji Euro-
pejskiej z Kodeksu Rynków Cyfrowych. Środki takie mo-
głyby polegać np. na wprowadzeniu obowiązku zapewnie-
nia dostępu osób trzecich do baz danych i stosowanych 
algorytmów dużych platform cyfrowych czy też na obo-
wiązku publikacji corocznych sprawozdań dotyczących 
np. działania algorytmicznego systemu rekomendacji 
produktów.

Wprowadzenie ściślejszego sposobu definiowania 
podmiotu dominującego, na wzór ustawodawstwa 
niemieckiego. Czynnikiem, który może w przyszłości 
skutecznie utrudniać walkę z antykonkurencyjną dzia-
łalnością platform sprzedażowych jest definicja pozycji 
dominującej, obowiązująca w przepisach unijnych oraz 
polskich. Wprowadzając nową definicję, zgodnie z którą 
przedsiębiorcą dominującym byłby nie tylko podmiot, 
który ma przeważający udział w danym rynku, ale także 
taki, który posiada wyjątkowe znaczenie ponadrynkowe 
o znaczeniu globalnym, organ ochrony konkurencji mógł-
by kontrolować dużych graczy cyfrowych na wczesnym 
etapie, tj. nawet wtedy, gdy nie mają oni (jeszcze) pozycji 
dominującej na danym rynku, a jej nabycie odbywa się 
w drodze wzrostu organicznego, a nie fuzji i przejęć ka-
pitałowych.

01

są potrzebne – żeby wszyscy uczestnicy rynku mogli z niego korzystać w równym stopniu”2.

Dopełnieniem kształtu rynku e-commerce zapowiadanego przez Komisję Europejską byłoby wpro-
wadzenie na poziomie krajowej legislacji jeszcze przed implementacją Dyrektywy następujących regulacji:

Contemporary e-commerce is a market where the emergence of certain new players has para-
doxically limited competition, instead of increasing it. The practices of global players such as Amazon, 
AliExpress, and Shopee have been troubling market regulators of many developed countries, prompting 
them to implement solutions to maintain competitiveness on the market to the benefit of consumers 
and both small and medium-sized businesses.

The report analyses the current scale and the predicted development of the e-commerce market 
in Poland, it describes the competitive advantages of e-commerce giants and potential strategies that 
may guarantee their success in Poland.

Business practices and scale effects have enabled large trading platforms to dominate retail 
sales and e-commerce. As an intermediary, they have gained access to data that both competitors 
and users of their services do not have. This gives them the ability to simultaneously offer lower pric-

Business practices and 
scale effects
have enabled large trading platforms to 

dominate retail sales and e-commerce.

Executive Summary

2 https://oko.press/amazon-otwiera-sklep-w-polsce-mo-
ze-udusic-konkurencje-zanim-ue-go-powstrzyma/ 



Globalne platformy  e-commerce: miejsce dla wszystkich czy tylko dla dużych? 7

es and increase profit margins. In addition, these platforms monopolize access to products distin-
guished by high profitability, take over complementary services, eventually their influence on related 
market sector grows. It has been documented that Amazon copied customer products and used their 
data to offer better-positioned proprietary products. As a result, entities using Amazon’s services may 
lose the ability to function on the market by losing customers to this platform.

There is a justified concern that, given the current legal and market situation, global e-commerce 
players will displace small sellers from the Polish market, taking over the sale of the most profitable 
products. When entering new markets, global companies used to apply a policy of offering lower prices 
than their local competitors. After gaining market dominance (in a classic approach), the main seller 
controls prices and the market situation, creating a quasi-monopoly in the online retail sector.

The report include the following conclusions:

• Certain platforms systematically copy prod-
ucts and manipulate search results to promote 
their own product line. For example, in Spain 
Amazon limited the ability to sell products of 
certain brands (e.g. Apple) by third parties.

• In the past Amazon has used a most favoured 
nation (MFN) clause which prohibited offering 
products on a competitive online retail plat-
form, including on the seller’s own website, 
at a lower price or on better terms than the 
trader was offering on Amazon website. Over 
time, the company began to withdraw it in the 
US and other European countries, replacing it 
with a similar „fair pricing policy” (FPP) clause. 
These policies led to an artificial price increase 
resulting from the obligation to adjust prices 
off the platform to the requirements and re-
strictions imposed by Amazon.

• Platforms use surveillance practices and limit 
workers’ rights.

• There are varied methods available to coun-
teract the practices of e-commerce giants. 
Legal regulations in this area include: replacing 
the consumer interest protection model with 
a market protection and free competition mod-
el; the presumption of price predation postu-
late; the possibility of an antimonopoly office 
intervention in the event of a high concentra-
tion of market shares; prohibiting the use of 
user data for personal gain or discrimination 
against small sellers. Another potential tool is 
taxing global revenue and revenue earned in 
a given country, usually in the range of 3 to 7% 
per annum, levied on platforms applying an-
ti-competitive practices. 

• The giants of the e-commerce industry abuse 
their market position by 1) eliminating smaller 
sellers, 2) differentiating the terms of cooper-
ation in relation to sellers offering a similar as-
sortment, 3) overusing a privileged negotiation 
position towards local government authorities, 
4) gaining an advantage by using their own 
market position, 5) investing in sectors strate-
gic for the functioning of the state.

• A popular practice used i.e. by AliExpress is to 
avoid customs duties by sending the product 
to a logistics centre in Europe, then repackag-
ing it and sending it to the customer, instead of 
shipping the product directly to the recipient.

• On top of avoiding customs duties, e-com-
merce companies avoid paying VAT, i.e. by se-
lecting the cheapest shipping fees, which help 
dodge regulations.

• Some of the sales platforms expand to foreign 
markets using state funds from the local gov-
ernment of their homeland, which is a violation 
of free market and free competition principles.

• Companies benefit from preferential access to 
third-party artificial intelligence services, which 
facilitate their positioning on the Internet mak-
ing them more accessible to potential customers.

• An example of exploiting their dominant posi-
tion and conducting anti-competitive practic-
es is forcing sellers to use the logistic services 
offered by the platform: Fulfillment by Amazon 
(FBA). Amazon has been the subject of numer-
ous antitrust investigations, including onebye 
European Commission, in the United States, 
the German Bundeskartellamt or the Italian 
Competition Authority.
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In future, gatekeepers will need to: 

The European Commis-
sion is currently working 
on
two packages of pan-European regulations 

that are important from this point of view: 

the Digital Services Act and the Digital 

Markets Act. 

Recommendations

The European Commission is currently working on two packages of pan-European regulations that 
are important from this point of view: the Digital Services Act and the Digital Markets Act. The Council 
and the Parliament reached a provisional political agreement on the Digital Services Act (DSA) on 22 
April 2022. The Digital Markets Act introduces the concept of „gatekeeper” for global sales platforms. 
It will affect e-commerce companies with an internal turnover of more than € 7.5 billion in the last three 
years.

In order to fully protect consumers and market competition, Polish legislator should introduce follo-
wing regulations even before implementing The Digital Markets Act:

• treat services and products offered by the 
gatekeeper alone more favourably than similar 
services or products offered by third parties; 

• prevent consumers from contacting outside 
their platforms; 

• prevent users who choose to do so from unin-
stalling any pre-installed software or applica-
tions.

• allow third parties to interoperate their servic-
es in specific situations; 

• enable their business users to access the data 
they generate when using the platform; 

• provide companies advertising on a given plat-
form with the appropriate tools and informa-
tion necessary for advertisers to independent-
ly verify their effectiveness; 

• enable business users to promote their offer 
and enter into contracts with customers out-
side the gatekeeping platform.

Gatekeeping platforms should not: 

Introducing preventive remedial measures against 
entities having a dominant position with exception-
al supra-market significance, as defined in point (1), 
analogous rermedial and preventive measures that are 
taken against dominant entities in the classic definition, or 
in a case of particarly justified circumstances, even going 
further, in order to level the chances of competition for all 
entities on the market.

The introduction of ex ante measures, such as the 
ability to monitor and control the activities of large 
digital platforms with exceptional supra-market sig-
nificance, as defined in point (1), following the recom-
mendations of the European Commission’s in the Digital 
Markets Act. Such measures could include, for example, 
an obligation to provide third-party access to databases 
and the algorithms or an obligation to publish annual re-
ports on e.g. how an algorithmic product recommenda-
tion system works. 

02

03

Introducing stricter definition of a dominant player, 
following the example of German legislation. A factor that 
in nearest future may undermine efforts of the competi-
tion protection authorities is a legal definition of dominant 
market position. By introducing a new definition accord-
ing to which a dominant entrepreneur is not only an en-
tity that has a majority share in a given market, but also 
one that has exceptional supra-market significance. The 
competition protection authority should be able to con-
trol large digital players at an early stage, i.e. even when 
they have not yet reached a dominant position in a given 
market, and are growing organically rather than by merg-
ers and acquisitions. 

01
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概要

当今电子商务是某些新参与者出现的一个市场，他们自相矛盾地导致了有限的竞争，而不是增加了

竞争。亚马逊、阿里巴巴全球速卖通和虾皮跨境电商等全球参与者的竞争一直困扰着许多发达国家的市

场监管机构，促使他们去实施解决方案以保持市场竞争力，以便有利于消费者和中小型企业。 该报告

分析了波兰电子商务市场的当前规模和预期发展，描述了电子商务巨头的竞争优势和可能影响他们在波

兰成功的潜在战略。

商业实践和规模效应使得大型贸易平台能够主导零售和电子商务。作为一个中介， 他们可以获得竞

争对手和服务用户都没有的数据。这使他们能够同时提供更低的价格和提高利润率。此外，这些平台垄

断了以高盈利为特点的产品，接管了互补性服务，最终在相关市场领域的影响力不断扩大。据记录，亚

马逊抄袭客户的产品并利用他们的数据来提供定位更好专利产品。因此，使用亚马逊服务的实体可能会

因失去该平台的客户而失去在市场上运作的能力。

有理由担忧，鉴于当前的法律和市场状况，全球电子商务门户网站将取代波兰市场的小卖家，接管

盈利最高的产品的销售。跨国公司在进入新市场时，通常会采取一种低于竞争对手的报价政策。在获得

市场主导地位后 (用一个传统的方法)，主要卖方控制价格和市场形势，形成了在线零售领域的准垄断地

位。

保护波兰市场反垄断实践需要引入一项规则，防止同时进行两种类型的活动 - 销售经纪平台和自己

的商业活动。电子商务公司将不得不决定他们是否自己销售产品或通过其他实体调整他们的销售。该报

告提出以下论点：

电子商务行业的巨头滥用其市场地位:

包括欧盟委员会、美国、德国联邦卡特尔局或

意大利竞争管理局。

• 这些电商平台系统地复制产品并操纵搜索结果

来推广自己的产品线。例如，在西班牙，亚马

逊限制了第三方销售某些品牌（例如苹果）产

品的能力。在过去，亚马逊曾使用最惠国待遇

(MFN) 条款，禁止在有竞争力的在线零售平台

上，包括在卖家自己的网站上，以低于交易商

在亚马逊网站上提供的价格或更好的条款提供

产品。随着时间的推移，该公司开始在美国和

其他欧洲国家撤回该产品，取而代之的是类似

的“公平定价政策”（FPP）条款。这些政策

导致人为价格上涨，因为亚马逊有义务根据施

加的要求和限制调整平台外的价格。

• 平台某些平台使用监控措施，限制工人的权

利。

• 有多种方法可以抵抗电子商务巨头的做法。这

方面的法律规定包括：用市场保护和自由竞争

模式取代消费者利益保护模式；价格掠夺假设

的推测；在市场份额高度集中时，反垄断局干

预的可能性；禁止为个人利益或歧视小商贩而

使用用户数据。另一个潜在的工具是对全球收

入和某一国家赚取的收入征税，通常每年征收 

3% 到 7% 的税，针对反竞争行为的平台征收

• 1)淘汰较小的卖家，2) 区分有关卖家提供一个

类似商品的分类的合作条款, 3) 对当地政府当

局享有特权的谈判地位，4) 利用自己的市场地

位获得优势，5) 投资于国家运作具有战略意义

的行业。除了避免关税，电子商务公司还避免

缴纳增值税，也就是选择最便宜的运费。

• 阿里巴巴全球速卖通为了避免关税，采用的一

种普遍做法是将产品发送到欧洲的物流中心，

然后重新包装并寄给客户，而不是立即将产品

发送到收件人那里。

• 除了避免关税，电子商务公司还避免缴纳增值

税，也就是选择最便宜的运费,有助于躲避监

管。

• 些销售销售平台利用国家资金向国外市场扩

张，违反了自由市场和自由竞争原则。企业受

益于第三方人工智能服务的优先访问权，这有

助于它们在互联网上的定位，使其更容易获得

潜在客户。

• 利用其主导地位和反竞争行为的一个例子是，

迫使卖家使用该平台提供的物流服务：亚马逊

物流，亚马逊一直是众多反垄断调查的对象，
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保护消费者和市场竞争最有效的解决方法是，禁止中介和卖家相结合的商业模式。因此，作为独立

卖家在线零售平台运营的公司，是不能在同一平台上销售自己的商品。  

在未来，监护人平台将需要：允许第三方在特定情况下互操作其服务；使他们的业务用户能够访问

他们在使用平台时生成的数据；向在给定平台上做广告的公司提供所需的适当工具和信息，为广告商和

委托人独立验证他们通过给定的访问监护人发布的广告；使你的商业用户能够推广他们的报价，并与监

护人平台之外的客户签订合同。

监护人平台不应该： 比第三方提供的类似服务或产品更优惠的方式对待由监护人单独提供的服务和

产品；防止消费者接触平台以外的企业；防止选择卸载的用户卸载任何预装软件或应用程序。。 

如欧盟委员会所宣布的，电子商务市场的形态将通过在国家一级立法引入下列法规：

   

建议

引入与德国法规类似的预防性补救措施，即如果有一个具

有重大市场支配力的决策规则，则禁止该实体采取某些行

动，例如，通过市场平台使用第三方销售数据为自己谋取

利益。

02

03

按照欧盟委员会在《数字市场守则》中的建议，引入事前

措施，如监测和控制大型数字平台活动的能力。这些措施

可能包括，例如，提供第三方访问数据库和大型数字平台

中使用的算法的义务或发布年度报告的义务，例如算法产

品推荐系统如何工作。

点所定义的具有支配地位的实体采取预防性补救措施，对

传统定义中的支配地位实体采取类似的补救和预防措施，

或在一个尤为合理的情况下，甚至更进一步，以平衡市场

上所有实体的竞争机会。

01
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Wstęp

Organy ochrony konkurencji na całym świecie przystąpiły w ostatnim czasie do badania praktyk 
biznesowych największych światowych przedsiębiorstw technologicznych. Jest to efekt niepokojących 
zachowań gigantów na rynku cyfrowym, w tym działalności e-commerce prowadzonej przez firmy Ama-
zon, Alibaba i Shopee.

Ich model biznesowy bazuje na osiąganiu korzyści biznesowych wynikających z konfliktu interesu, 
związanego z prowadzeniem dwóch rodzajów działalności. Platformy odgrywają rolę pośrednika tworzą-
cego kanał sprzedaży dla niezależnych sprzedawców detalicznych, prowadząc jednocześnie sprzedaż 
detaliczną na własną rękę i w nierównej konkurencji wobec swoich użytkowników. Platformy mają do-
stęp do wrażliwych danych swoich konkurentów, które wykorzystują następnie dla własnych korzyści. 

Z uwagi na silną pozycję Amazona czy Alibaby na niektórych rynkach internetowej sprzedaży de-
talicznej, każdy, kto chce sprzedawać produkty w Internecie, jest od nich uzależniony. Przedsiębiorcy 
muszą godzić się na narzucanie im niekorzystnych zobowiązań m.in. dotyczących wysokich opłat czy 
też cen, po których oferowane są ich produkty. 

W związku ze zidentyfikowanymi zagrożeniami związanymi z działalnością Amazona na zachod-
nich rynkach zarówno organy ochrony konkurencji w Stanach Zjednoczonych, Unii Europejskiej, jak 
i poszczególnych krajów UE podjęły działania mające zapobiegać nadużywaniu pozycji rynkowej. Po-
dejmowane są działania legislacyjne, mające na celu dostosowanie przepisów prawa konkurencji do 
rzeczywistości cyfrowej rynku e-commerce 2.0. Na poziomie Unii Europejskiej prowadzone są prace 
nad nowymi przepisami dla platform internetowych, zdefiniowanych jako „strażnicy dostępu”. Celem 
unijnych regulacji ma być zapewnienie użytkownikom platform internetowych sprawiedliwego otocze-
nia biznesowego, w którym wolna i równa konkurencja gwarantowana jest dla każdego sprzedawcy. 

Z uwagi na postępowania antymonopolowe we Francji, w Hiszpanii, Niemczech, czy we Włoszech, 
wejściu platformy Amazon na polski rynek przygląda się Urząd Ochrony Konkurencji i Konsumentów. 
UOKiK jeszcze w grudniu 2020 r. zapowiedział, że funkcjonowanie platform handlu elektronicznego 
w Polsce będzie szczegółowo analizowane, a wykrycie nieprawidłowości i naruszenia reguł konkuren-

Eliminowanie sprzedawców z rynku 
przez m.in. stosowanie wyjątkowo 
niskich cen

Inwestowanie  
w sektory strategiczne 
dla funkcjonowania 
państwa, jak np. ochrona 
zdrowia (Amazon otworzył 
internetową aptekę, 
inwestował w prywatną 
opiekę zdrowotną) Uprzywilejowana pozycja negocjacyj-

na wobec władz samorządowych, np.  
przy ustalaniu lokalizacji inwestycji

Różnicowanie warunków współpracy 
w stosunku do sprzedawców oferują-
cych podobny asortyment 

Uzyskiwanie przewagi na rynku po-
przez wykorzystywanie pozycji glo-
balnego gracza

0201

04

03

05
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cji spotka się z reakcją, gdyż uczciwa rywalizacja podmiotów na rynku online musi być zapewniona. 
Biuro prasowe UOKiK poinformowało portal wpolityce.pl: „Urząd na bieżąco analizuje rozwój związany 
z tematyką możliwego naruszenia konkurencji przez przedsiębiorców wykorzystujących model platform 
internetowych. Urząd współpracuje z Komisją Europejską oraz krajowymi organami ochrony konkuren-
cji m.in. w ramach Europejskiej Sieci Konkurencji, w celu wypracowania wspólnego podejścia do tej 
tematyki. Działania dotyczące Amazona prowadzi m.in. Komisja Europejska. Komisja nie kwestionuje 
samego modelu biznesowego Amazon, lecz bada, czy przedsiębiorca ten nie nadużywa swojej pozycji 
dominującej w związku z możliwym wykorzystywaniem przez niego informacji wrażliwych pochodzą-
cych z platformy na cele własnej działalności sprzedażowej. Z pewnością będziemy reagować w przy-
padku wykrycia nieprawidłowości i naruszenia reguł konkurencji, tak aby zapewnić uczciwą rywalizację 
podmiotów na tym rynku”3.

W styczniu 2021 r. Niemcy, nie czekając na wejście w życie przepisów unijnych, wprowadziły istotne 
zmiany w swojej ustawie o ochronie konkurencji, które są ukierunkowane bezpośrednio na walkę z za-
kłócaniem konkurencji przez platformy cyfrowe takie jak Amazon. Na konieczność podjęcia analogicz-
nych działań w celu zabezpieczenia polskiego rynku zwracamy uwagę w części rekomendacji niniejsze-
go raportu. Opierając się zarówno na zagranicznych przykładach wprowadzanych lub proponowanych 
środków ochrony, jak i na pojawiających się w ogólnoświatowej debacie postulatach zapobiegania nad-
używaniu swojej pozycji przez globalnych hegemonów rynku e-commerce, przedstawiono propozycje 
możliwych zmian legislacyjnych, które mogłyby stanowić remedium na ich nadużycia na rynku polskim.

Nawet w Stanach Zjednoczonych podkreśla się konieczność zmodyfikowania przepisów o ochronie 
konkurencji. Zauważa się, że obecne rozwiązania są przestarzałe, ponieważ nie uwzględniają szczegól-
nych cech działalności wielkich przedsiębiorców cyfrowych, ułatwiając im w ten sposób w zasadzie 
nieograniczone korzystanie ze swojej monopolistycznej pozycji. Warto podkreślić, że przykłady innych 
państw wskazują, że lepiej i łatwiej jest przeciwdziałać nadużyciom niż zwalczać je w momencie ich 
zaistnienia. O taką zapobiegliwość niniejszym apelujemy do rządzących, oddając w Państwa ręce naj-
nowszy raport Forum Prawo dla Rozwoju.

dr Konrad Hennig
dyrektor programowy
Forum Prawo dla Rozwoju

3 https://wpolityce.pl/gospodarka/532799-uokik-szykuje-
-sie-na-wejscie-amazona-bedziemy-reagowac 
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Teraz
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Analiza rynku e-commerce w Polsce
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handlu e-commerce
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kart Mastercard. 
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-
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-

online w Polsce. Niemal 85% Polaków 

e-zakupów5. 
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dowego Funduszu Walutowego oraz Harvard 

7.

Niemcy8,8 % 

4,7 % 

8,7% 

Francja

Anglia

2,9 %

4 https://www.slideshare.net/PwCPolska/analiza-rynku-ecommerce-w-polsce-20212026-242474281
5 Badanie przeprowadzone 21-27.01.2021, Źródło: Badanie Difference Market Research.
6 https://www.pwc.pl/pl/media/2021-02-09-analiza-pwc-prognoza-rozwoju-rynku-ecommerce-w-polsce.html

 7Alcedo, J., Cavallo, A., Dwyer, B., Mishra, P., Spilimbergo, A. (2022), E-commerce during covid: Sty-
lized facts from 47 economies, Working Paper 29729, NBER Working Paper Series, National Bureau 
of Economic Research, DOI: 10.3386/w29729.
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Udziały chińskich gigantów e-commerce na rynku 
macierzystym

Pomimo imponujących wzrostów, w porównaniu do krajów Zachodu, Polska ma nadal relatywnie ni-
ski udział zakupów online oraz małą liczbę sklepów internetowych, dlatego w kolejnych latach ich liczba 
ma szansę znacznie wzrosnąć. To efekt nowych przyzwyczajeń konsumenckich, a także pojawienia się 
na rynku nowych graczy. Na rozwój e-commerce miała wpływ także pandemia COVID-19. Eksperci PwC 
zwracają uwagę na to, że przez pandemię koronawirusa wiele firm przyspieszyło proces transformacji 
cyfrowej, stawiając na rozwój kanałów online. W ostatnim roku grupa konsumentów korzystających z in-
ternetowej formy zakupów istotnie się zwiększyła.

Modele biznesowe globalnych  
liderów rynku e-commerce

Wykresy 1,2. Udziały w rynkach macierzystych gigantów e-commerce

Sukces Amazona i Alibaby na dwóch największych rynkach świata pozwolił im zbudować modele 
biznesowe oraz efekty skali, które powielane w kolejnych krajach zapewniają im przewagę konkurencyj-
ną, pozwalającą przejmować znaczne udziały w lokalnych rynkach. Wobec globalnych gigantów formu-
łowane są zarzuty drapieżności oraz działania na niekorzyść rynku poprzez wypychanie z niego małych 
i średnich firm10. W odpowiedzi na ujawnione nieprawidłowości i wątpliwe praktyki biznesowe stawiane 
są wręcz rekomendacje administracyjnego podziału największych platform dokonane decyzją urzędu 
antymonopolowego, będące posunięciem silnie wpisanym w historię gospodarczą Stanów Zjednoczo-
nych11.

Źródła: opracowanie własne na podstawie danych eMarketer z lutego 2021 r.8 i maja 2021 r.9.

8https://www.emarketer.com/content/amazon-dominates-us-ecommerce-though-its-market-share-varies-by-categor
9https://www.emarketer.com/content/alibaba-losing-its-dominance-china
10 https://eu.usatoday.com/story/money/usaandmain/2021/08/11/small-business-why-you-should-stop-selling-amazon-other-plat 
forms/5558902001/, https://www.cnbc.com/2017/04/05/small-american-businesses-are-struggling-against-a-flood-of-chinese-fakes.html
11 https://ilsr.org/fact-sheet-how-breaking-up-amazon-can-empower-small-business/

Udziały amerykańskich gigantów e-commerce na 
rynku macierzystym

 Alibaba
47,1%

Pinduoduo
13,2%

JD.com
16,9%

Inni
3,3%

Inne
44,5%

Amazon
40,4%

Walmart
7,1%

Ebay
4,3%

Apple
3,7%
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Budowa pozycji firmy w opar-
ciu o rodzimy ponadprzecięt-
nie zasobny i chłonny rynek 
(np. USA, Chiny)

Ekspansja poza rynek rodzi-
my przy wykorzystaniu pozycji 
konkurencyjnej

Uzyskanie istotnego udziału 
w rynku kraju obcego, eo ipso 
wpływu na jego gospodarkę

W przypadku tak istotnych graczy globalnych jak Amazon czy AliExpress ekspansja oraz uzyskiwa-
nie udziałów w lokalnych rynkach krajowych, np. w Polsce, odbywać się może w tempie zdecydowa-
nie szybszym ze względu na możliwość stosowania znacząco niższych cen oferowanych produktów. 
W efekcie dochodzi do eliminacji konkurencji, tj. małych oraz średnich przedsiębiorców niemogących 
w takim stopniu korzystać z efektu skali sprzedaży. 

AliExpress

Właścicielem chińskiej platformy e-commerce jest Alibaba Group, który podobnie jak Amazon unie-
zależnił się od wpływu podmiotów zewnętrznych na funkcjonowanie firmy. Marketplace Alibaba Group, 
czyli AliExpress, ściśle współpracuje z Cainiao (spółka będąca pod kontrolą Alibaba Group) – firmą lo-
gistyczną oferującą m.in. automaty paczkowe. Takie działanie stanowi niejako element wspólny oraz 
modus operandi globalnych korporacji cyfrowych. Jest nim dążenie do uniezależnienia się od czynników 
zewnętrznych makro- i mikrootoczenia biznesowego w tak wysokim stopniu, w jakim jest to możliwe. 
Jednocześnie stanowi to istotne zagrożenie dla ładu oraz stabilności gospodarki kraju, w którym doko-
nywana jest ekspansja.

Poniższa tabela obejmuje zestawienie mocnych i słabych stron funkcjonowania firmy AliExpress. 
W ramach nich uwzględnione zostały także te świadczące o szerokiej ofercie usług komplementarnych, 
które zapewnia sobie grupa Alibaba, uniezależniając się od czynników zewnętrznych, np. własne wspar-
cie w zakresie marketingu oraz logistyki.

Tabela 1. AliExpress – mocne i słabe strony 

Mocne strony Słabe strony

• szeroki wybór produktów,

• obecność w ponad 200 krajach świata,

• technologia przetwarzania danych  
w chmurze,

• własne rozwiązania komplementarne 
wobec platformy e-commerce (wsparcie 
marketingowe – Alimama, logistyczne – 
Cainiao Network, wsparcie start-upów, 
małych i mikroprzedsiębiorstw 
 – Ant Financial),

• korzyści wynikające z silnej obecności na 
rodzimym chińskim rynku, z dotarciem 
z usługą do ok. 450 mln chińskich 
użytkowników,

• inwestycje w badania i rozwój, 
automatyzację, sztuczną inteligencję 
i uczenie maszynowe.

• niewystarczająca ekspansja, brak 
zdobycia znaczącego udziału w rynkach 
innych ważnych gospodarek światowych 
poza Chinami,

• platforma e-commerce istotnie 
uzależniona od Chin jako głównego rynku 
(rynki międzynarodowe stanowią mniej niż 
10% przychodów).

Źródło: Opracowanie własne12.

12 https://www.swotanalysistemplate.com/swot-analysis-
-of-alibaba/, https://www.retaildive.com/news/a-trade-
-war-could-hurt-retail-jobs-and-opportunity/521189/ 
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Unikanie podatku VAT i opłat celnych

Duża część zakupów dokonywana przez Europejczyków poza granicami UE od lat pozostawała 
w szarej strefie. Kontrole osób, przyjeżdżających spoza Wspólnoty, które nie deklarowały żadnych pro-
duktów do oclenia, były wyrywkowe i mało skuteczne. Podobnie niska skuteczność dotyczyła przesyłek 
pocztowych i kurierskich. W celu ułatwienia egzekucji należności podatkowych od 1 lipca 2021 r. w całej 
Unii Europejskiej zlikwidowano zwolnienie z cła i podatku VAT przesyłek o niskiej wartości (odpowiednio 
w zakresie cła – o wartości do 150 euro oraz VATu – do 22 euro). Pomimo dobrych intencji ułatwie-
nia życia konsumentom i zwiększenia koncentracji służb celno-skarbowych na większych zakupach, 
azjatyckie platformy e-commerce (m.in. AliExpress) zaczęły informować o sposobach ominięcia tych 
przepisów13. Sugerowanym rozwiązaniem jest wybranie dostawy nie bezpośrednio z Chin, a z innego 
kraju UE, gdzie w praktyce dochodzi do nieprawidłowości wskutek nieszczelności systemu celnego 
i podatkowego, pozwalającego w praktyce nie naliczać podatku VAT od importu w kraju docelowym, 
przy jednoczesnym niepobieraniu go na granicy UE. Azjatyccy giganci inwestują w niezbędną do tego 
infrastrukturę, tzn. magazyny i logistykę dystrybucji w Europie. 

Jedynie ok. 1% przesyłek pocztowych i 4% przesyłek kurierskich z produktami importowanymi z Azji 
poddawane jest kontroli celno-skarbowej, co zdaniem kontrolerów NIK, “stwarza swego rodzaju >>za-
chętę<< dla nadawców przesyłek do działań niezgodnych z obowiązującymi przepisami”14. Możliwość 
omijania opodatkowania stawia chińskich sprzedawców w uprzywilejowanej pozycji wobec polskich 
importerów. Te same produkty sprzedawane przez polskie firmy są droższe niż ich odpowiedniki na 
AliExpress, a polscy klienci są zachęcani wręcz do rezygnacji z wniesienia podatku VAT i opłaty celnej 
poprzez deklarowanie niższej wartości przesyłki15.

Instrukcja dla konsumentów opisująca sposób jak uniknąć płacenia cła i podatku VAT pojawiła się 
na wielu stronach internetowych. Za przykład może posłużyć artykuł w serwisie CashGoBack16, wprost 
odnoszący się do zakupów na platformie AliExpress i wskazujący, w jaki sposób uniknąć opłat celno-
-skarbowych. Autor sugeruje m.in. wybieranie najtańszych metod dostawy, by towar zapakowany był 
w opakowanie zbiorcze i trafiał do grupy jak największej liczby odbiorców, co zdecydowanie zmniejsza 
prawdopodobieństwo kontroli celnej.

Skala poddawanych kontroli celno-skarbowej 
produktów importowanych z Azji w %

4,0%1,0%
przesyłki kurierskie przesyłki pocztowe

13 https://www.lowcychin.pl/jaka-przesylke-wybrac-przy-
-zamawianiu-z-chin-aby-nie-zaplacic-vat/
14 https://www.nik.gov.pl/aktualnosci/przesylki-spoza-u-
e-poza-kontrola.html
15 https://spidersweb.pl/bizblog/vat-zakupy-w-chinach/ 
16  https://cashgoback.pl/blog/8/jak-uniknac-cla-i-podat-
ku-vat-przy-zakupach-na-aliexpress

Pomijane produkty przy kontroli 
celno-skarbowej importowanych z Azji w %

95%
reszta nieskontrolowanych przesyłek

od 1 lipca 2021 r.
w całej Unii Europejskiej likwidacja  

zwolnienia z cła i podatku VAT zostały 

przesyłki o niskiej wartości.

Instrukcja dla  
konsumentów
opisująca sposób jak uniknąć płacenia 
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Subsydia udzielane przez chińskie władze

Dotychczas rola subsydiów udzielanych przez chińskie władze lokalne była analizowana na rynku 
przewozów kolejowych, gdzie wpływała korzystnie na poprawę ekonomicznej dostępności, alternatyw-
nej dla morskiej drogi transportu. Diametralnie odmienne skutki ma podobna działalność w handlu de-
talicznym, na co zwrócili uwagę m.in. eksperci Akademii Sztuki Wojennej: “Chińskie władze wspierają 
rozwój transgranicznego e-commerce. Znaczną rolę w udzielaniu wsparcia odgrywają rządy lokalne. 
W mieście Xi’an przedsiębiorstwa, które wysyłają przesyłki e-commerce koleją do Europy poprzez Pocz-
tę chińską albo EMS, mogą uzyskać subsydia na 15% kosztu przesyłki liczone wg ceny standardowej 
(firmy z reguły płacą mniej na podstawie umów) do łącznej kwoty 1 mln RMB (ok 600 tys. PLN) na firmę. 
Władze Zhenzghou mogą udzielić wsparcia w wysokości do 80 mln RMB (ok. 48 mln PLN) przedsiębior-
stwom z branży e-commerce i subsydiować (do 30%) koszty ubezpieczenia od transakcji zagranicz-
nych. W 2017 r. chiński eksport detaliczny w kanale e-commerce transgranicznego wzrósł o 21,2% do 
1,2 bln RMB (ok. 175 mld USD) i jest to 5,5-krotny wzrost od 2012 r.”17.

Chińska pomoc publiczna dla dostawców przesyłek do Europy to również ulgi lub całkowite zwolnie-
nia od podatku dochodowego, dotacje ze strony rządów lokalnych przy wynajmowaniu lub zakładaniu 
za granicą magazynów oraz możliwość korzystania z gwarancji, preferencyjnych kredytów i ubezpieczeń 
eksportowych18. Jest to szerokie spektrum możliwości ułatwiających przepływy towarów z Azji do Sta-
rego Kontynentu, które w warunkach europejskich uznane byłyby za niedozwoloną pomoc publiczną. 
Dostępne dane Poczty Polskiej dotyczące 2019 r. wskazują, że przesyłki z Chin stanowiły prawie 30% 
wszystkich przesyłek zagranicznych (14 mln na 47 mln). “W 2018 r. było to 24 proc.” – informował Grze-

Schemat 1. Sposób uniknięcia cła i podatku VAT w Unii Europejskiej.

Schemat 2. Dostawy umożliwiający uniknięcie opłat celno-skarbowych
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w Europie
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z Chin

30 %
przesyłki z Chin

Źródła pochodzenia przesyłek  
zagranicznych do Polski

70 %
przesyłki 
z innych krajów17 Biuletyn Ośrodka Badań Azji Centrum Badań nad Bezpie-

czeństwem Akademii Sztuki Wojennej,  

https://www.wojsko-polskie.pl/aszwoj/u/d9/4b/d94b-
8382-0926-4870-a07b-3d7e1a6c9228/2019-10-11_biule-
tyn_osrodka_badan_azji.pdf 
18 https://antyweb.pl/w-2019-roku-na-10-mln-przesylek-
-z-chin-nalozono-cla-i-podatki-jedynie-na-85-tys 

Zamówienie towaru 
na platformie 
AliExpress

Dostawa towaru 
z centrum dystrybucji
w Europie do kraju 
odbiorcy towaru

Dostawa towaru 
z Chin do centrum 
dystrybucji w Europie  
i jego przepakowanie

Opcja dostawy: 
z magazynu 
w Europie

Źródło: na podstawie danych Poczty Polskiej z 2019 r.



Globalne platformy  e-commerce: miejsce dla wszystkich czy tylko dla dużych? 18

gorz Kurdziel, wiceprezes Poczty Polskiej19.  Jednocześnie wskazać należy, na nierzadkie sytuacje kiedy 
towar ecommerce z Chin jest doręczany przez Pocztę Polską, ale trafia do doręczenia poprzez pośred-
ników i w związku z tym nie mieści się w liczbach wskazanych powyżej. Wobec powyżej wskazanych 
metod wspierania przez Chiny tranzytu produktów do Polski i przez nią do innych krajów europejskich, 
można zakładać, że wolumen w ostatnich dwóch latach jest wysoki będzie wzrastał, mimo że wdrożenie 
pakietu VAT e-commerce od 1 lipca 2021 r. mogło spowodować pewne zaburzenia dotychczasowe-
go trendu. Tym samym, wzrastać będzie również udział rynkowy i uprzywilejowana podatkowo pozy-
cja konkurencyjna chińskich platform, takich jak AliExpress, na polskim rynku. W 2021 roku wiele firm 
chińskich zostało usuniętych z Amazona za łamanie regulaminów, inne rezygnują ze sprzedaży poprzez 
Amazon ze względu na wysokie koszty. Alternatywą dla wielu firm chińskich było przenoszenie sprzeda-
ży na nowo-otwartą platformę e-commerce Walmartu, a w 2022 pojawił się projekt partnerski pomiedzy 
Jd.com i Shoppee, które ma wspierać rozbudowę kanałów sprzedaży firm chińskich. 

Udział sprzedaży firm chińskich na Amazonie w USA zmniejszył się, ale został zastąpiony sprzedażą 
poprzez inne platformy, choć w przypadku Stanów Zjednoczonych sytuację utrudnia fakt, że Amazon 
ma większą sprzedaż niż wszystkie inne kanały sprzedaży online razem wzięte. Chińscy sprzedawcy 
szukający alternatyw dla amerykańskiego potentata mogli liczyć na wsparcie rządowe, m.in. biuro han-
dlowe w Shenzhen oferowało dotacje w wysokości 2 mln juanów dla lokalnych sprzedawców na otwie-
ranie stron e-commerce do sprzedaży zagranicznej20.

Ekspansja w Polsce i Europie

20 października 2021 r. dyrektor generalny AliExpress na Europę Środkowo-Wschodnią, Gary Topp, 
oznajmił, że rozważana jest możliwość otwarcia platformy handlu internetowego dla polskich sprzedaw-
ców. Może to nastąpić w ciągu najbliższych miesięcy. Przedstawiciele chińskiego koncernu zaznaczyli, 
że „Polska jest dla nas strategicznym rynkiem w skali globalnej, w który będziemy nadal inwestować 
długoterminowo”21. Jeszcze przed otwarciem platformy na polskich przedsiębiorców AliExpress stał się 
jednym z najpopularniejszych sprzedawców online wśród polskich konsumentów. Jak wynika z danych 
Mediapanel opracowanych przez Wirtualne Media, AliExpress systematycznie zwiększa swoje udziały 
w polskim rynku. W sierpniu 2021 r. z serwisu internetowego i aplikacji mobilnej korzystało 11,05 mln 
polskich internautów, a platforma notowała 33,26% udziału w rynku pośrednictwa sprzedaży online22.

W odpowiedzi na zainteresowanie polskich klientów ofertą chińskiej platformy, AliExpress otworzy 
niebawem swoje pierwsze centrum logistyczne w Polsce, zlokalizowane w Łodzi, z którego chce obsłu-
giwać także klientów z sąsiednich krajów. Zamówienia będą z niego wysyłane do Czech, Austrii, Słowacji 
i Niemiec. Koncern zapowiada, że wszystkie krajowe przesyłki będą dostarczane w ciągu trzech dni, 
a niektóre w największych miastach dotrą już następnego dnia po zamówieniu23. Centrum logistyczne 
zajmuje łączną powierzchnię 10 000 m2. Obiekt ma służyć jako centrum realizacji przesyłek dla sprze-
dawców współpracujących z AliExpress. AliExpress podkreśla, że to jego największa inwestycja infra-
strukturalna w Europie Środkowo-Wschodniej. Hub logistyczny powstaje we współpracy z Cainiao, któ-
re jest ramieniem logistycznym platformy.

Gary Topp, dyrektor generalny AliExpress na Europę Środkowo-Wschodnią, w rozmowie z PAP Biznes 
poinformował, że “od czasu lipcowych zmian poczyniliśmy znaczące inwestycje w naszą platformę, aby 
zapewnić, że AliExpress pozostanie najbardziej konkurencyjnym graczem na polskim rynku pod wzglę-
dem stosunku jakości do ceny produktów. Jednym z przykładów jest oferowanie darmowej wysyłki 
w całym serwisie, bez minimalnych wydatków i bez opłaty członkowskiej. Po drugie, kontynuowaliśmy 
nasze inwestycje w logistykę, otwierając nasze pierwsze duże centrum logistyczne w Europie Środko-
wo-Wschodniej w pobliżu Łodzi, oferując gwarantowaną dostawę w ciągu 3 dni na terenie całej Polski 
dla większego wyboru produktów, a także dostawę następnego dnia do niektórych miast. Po trzecie, 
rozważamy możliwość otwarcia AliExpress dla polskich sprzedawców i oczekujemy informacji na ten 
temat w ciągu najbliższych miesięcy. Polscy sprzedawcy zyskają w ten sposób możliwość dotarcia do 
klientów nie tylko w Polsce, ale też na całym świecie, w Europie, Azji czy Ameryce”24. 

19 https://spidersweb.pl/plus/2021/04/aliexpress-pocz-
ta-vat-paczki-chiny-brygady-tygrysa 
20 https://www.marketplacepulse.com/articles/chinese-
-sellers-dont-want-to-rely-on-amazon 
21 https://www.bankier.pl/wiadomosc/AliExpress-planuje-
-udostepnic-platforme-polskim-sprzedawcom-8208757.
html 
22 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/aliexpress-z-
-11-mln-polskich-uzytkownikow-rossmann-pl-przed-vin-
ted-i-eobuwiem 
23 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/aliexpress-do-
stawa-w-ciagu-3-dni-centrum-logistyczne-lodz 
24 https://biznes.pap.pl/pl/news/search/in-
fo/40619702,aliexpress-planuje-udostepnic-platforme-
-polskim-sprzedawcom-(wywiad) 
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Na przykładzie krajów Beneluksu widać, jak dynamiczna ekspansja chińskiego giganta e-commerce 
staje się przyczyną napięć gospodarczych i społecznych. W 2019 r., po długich wcześniejszych per-
traktacjach odnośnie zlokalizowania ogromnego węzła logistycznego w Europie Zachodniej mającego 
umożliwić konkurowanie m.in. z Amazonem, wybór padł na średniej wielkości miasto Liège w Belgii. 
Lokalny oddolny ruch “Watching Alibaba”, monitorujący wpływ chińskiego giganta na otoczenie, zwra-
ca uwagę na szereg uciążliwości, z którymi muszą mierzyć się mieszkańcy żyjący w pobliżu inwestycji, 
w dalszym ciągu rozbudowywanej. Aktywiści stwierdzają wprost, że jej koszty przewyższają wskazywa-
ne przez AliExpress korzyści. Chodzi m.in. o bardzo częste przeloty samolotów przez całą dobę, korki, 
przeciążone centra pocztowe oraz negatywny wpływ na środowisko. „Nie chcę żyć w mieście, w którym 
wszyscy nie mogą spać spokojnie z powodu tysięcy samolotów przelatujących nad nami każdej nocy” 
– stwierdził członek założyciel “Watching Alibaba” podczas protestu w styczniu 2020 r. Dodatkowo oba-
wy dotyczą również jakości miejsc pracy, które podobnie jak w przypadku Amazona, ze względu na dążenie 
firmy do maksymalizacji zysków i obniżania konkurencyjności mogą nie spełniać europejskich standardów25.

Shopee

Założona w Singapurze w 2015 r. platforma Shopee pierwotnie swoją ekspansję koncentrowała 
w krajach Azji Południowo-Wschodniej: Indonezji, Wietnamie, Tajlandii, Malezji, Tajwanie i na Filipinach. 
Ze względu na powszechny dostęp i wykorzystanie internetu mobilnego, główny nacisk firma położyła 
na rozwój aplikacji mobilnej. Wedle dostępnych informacji z 2020 r. aż 95% dokonywanych w Shopee 
zamówień składanych jest właśnie za jej pośrednictwem26. 

Shopee przyjmuje strategię bardzo indywidualnego podejścia do danego rynku. Dla przykładu w In-
donezji firma uruchomiła dedykowaną usługę Shopee Barokah mającą sprostać wymaganiom muzuł-
mańskich mieszkańców kraju i zamówień z poszanowaniem prawa szariatu. Ponadto strategia rozwoju 
opiera się również na budowaniu silnej społeczności i interakcjach między jej członkami. Oferowane 
są funkcje: Shopee Live, Shopee Games (gry w ramach aplikacji), Shopee Feed (dzielenie się z innymi 
użytkownikami informacjami o dokonanych zakupach sprzedaży i przeglądanych produktach), Shopee 
Live Chat (bezpośredni kontakt między kupującymi a sprzedającymi). 

W ostatnich latach ekspansja Shopee nie ograniczała się już jedynie do Azji Południowo-Wschodniej. 
Od 2019 r. firma obecna jest w Brazylii i to właśnie ten rynek, po wyprzedzeniu Indonezji, jest obecnie dla 
niej największy. W pozostałych krajach Ameryki Łacińskiej platforma również odnosi sukcesy. W marcu 
2021 r. Shopee zadebiutowało w Meksyku, a w czerwcu w Kolumbii i Chile27. Platforma dostępna jest 
również w wersji polskojęzycznej (Shopee.pl).

Polski narodowy operator pocztowy wiąże duże nadzieje z nawiązania współpracy z Shopee, któ-
ry został jego strategicznym partnerem28. Poczta zapowiedziała, że na terenie całego kraju kupujący 
otrzymają możliwość wygodnej dostawy, również za pośrednictwem sieci click&collect (Pocztex Punkt). 
Zostanie umożliwione dostarczanie przesyłek do drzwi (Pocztex Kurier) lub do jednego z 17 tys. punktów 
odbioru w placówkach własnych Poczty Polskiej oraz w sieciach partnerskich, m.in. w Żabce, Biedron-
ce, Lewiatanie, ABC Shops, Delikatesach Centrum, punktach Ruch czy na stacjach Orlen. 

Według deklaracji Andrzeja Bodzionego, wiceprezesa zarządu Poczty Polskiej, “Shopee jest dla 
Poczty Polskiej ważnym partnerem w ramach inicjatywy mającej na celu wzmocnienie pozycji naszej 
Spółki na rynku przesyłek kurierskich w Polsce. Chcemy być nie tylko silnym graczem, ale wręcz liderem 
na tym rynku, a rozwój usług kurierskich Pocztex to jeden ze sposobów, którym chcemy to osiągnąć. 
Pocztex to jeden z filarów naszej Strategii rozwoju na lata 2021–2023, obok usług cyfrowych i logistycz-
nych, którą konsekwentnie wdrażamy”29. Narodowy operator już zawarł umowę na budowę 2000 ze-
wnętrznych automatów paczkowych (Pocztex Automat) z terminem realizacji w 2022 roku, a współpra-
ca z Shopee zapewni obu podmiotom wymierne korzyści. Poczta Polska zyska stabilny ruch ze strony 
nadawców przesyłek, a singapurska platforma tanią (dzięki efektowi skali) i wygodną dla klientów ob-
sługę logistyczną. W tym samym czasie koszty przesyłek dla indywidualnych klientów i niewielkich, nie-

25 https://www.politico.eu/article/go-back-to-your-cave-
-alibabas-european-expansion-triggers-anger-in-liege/ 
26 https://www.businessinsider.com/shopees-digital-
-inclusion-strategy-e-commerce-growth-in-southeast-
-asia-2020-11
27 https://blog.apptopia.com/shopee-overtakes-merca-
do-libre-top-shopping-app-latam 
28 https://media.poczta-polska.pl/pr/710245/poczta-pol-
ska-strategicznym-partnerem-shopee 
29 https://obserwatorlogistyczny.pl/2021/12/02/pocz-
ta-polska-i-shopee-rozpoczynaja-wspolprace-na-pol-
skim-rynku/ 
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zależnych sklepów internetowych pozostaną dalece wyższe niż oferta dla takich biznesowych gigantów 
jak Shopee.

Negocjacje z pozycji wielkiego gracza zapewniają platformom e-commerce uprzywilejowaną pozy-
cję również w innych obszarach. W lipcu 2020 r. Shopee zawarł porozumienie o współpracy z Google 
w ramach wykorzystania narzędzi marketingowych (Google Ads). Marki oferujące produkty przez plat-
formę e-commerce uzyskały dostęp do specjalistycznych funkcjonalności, dzięki którym mają wzmoc-
nić obecność w internecie, relacje z klientami i mierzyć swoje kampanie reklamowe30. Poza aktualnie 
zwiększonymi możliwościami ekspansji sprzedawców platformy Shopee, taka współpraca generuje 
również zagrożenia. Wynikają one z niemal monopolistycznej pozycji firmy Google w zakresie wyszuki-
wania w internecie, a przy wykorzystaniu własnych algorytmów dają możliwości promowania jednych 
oferujących towary kosztem drugich. Istnieje obawa, że dyskryminacji w dostępie do potencjalnego od-
biorcy przegrywać będą małe podmioty, które w przetargu rozgrywanym przez algorytmy obsługujące 
internetowe kampanie reklamowe będą musiały zaakceptować wyższe stawki za wyświetlenie reklamy.

30 https://www.sea.com/media/124
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Amazon

Amazon został założony przez Jeffa Bezosa w 1994 r. Rok później rozpoczął działalność jako księ-
garnia internetowa, by w niedługim czasie rozszerzyć swój asortyment o płyty CD i DVD, sprzęt kompu-
terowy, sprzęt elektroniczny, meble czy produkty spożywcze. Obok dywersyfikacji produktowej, firma 
poszukuje nieustannie nowych rynków, z których tylko część powiązana jest z podstawowym rodzajem 
działalności. Korzysta przy tym z niezwykle korzystnych warunków finansowania (plasując kolejne emi-
sje akcji oraz emitując nisko oprocentowane obligacje) na amerykańskim rynku kapitałowym.

W 2002 r. Amazon uruchomił Amazon Web Services (AWS), który dostarczał dane o popularności 
strony, wzorcach ruchu w Internecie i innych statystykach dla marketerów i programistów. W 2006 r. 
Amazon powiększył portfolio AWS, kiedy udostępniono usługę Elastic Compute Cloud (EC2), polegają-
cą na wynajmowaniu mocy obliczeniowej komputera, oraz usługę Simple Storage Service (S3), służącą 
przechowywaniu danych. W tym samym roku Amazon uruchomił Fulfillment by Amazon, który zarządzał 
spisem osób fizycznych i małych firm sprzedających swoje rzeczy za pośrednictwem strony interne-
towej firmy. W 2012 r. Amazon kupił Kiva Systems, aby zautomatyzować swoją działalność w zakresie 
zarządzania zapasami. Był to niezbędny krok, ponieważ firmy korzystające z jego magazynów muszą 
ponosić koszty przechowywania swoich produktów. W niektórych przypadkach bardziej opłacalne oka-
zywało się ich zezłomowanie niż dalsze płacenie za magazynowanie. Uwagę zwraca sama skala proce-
deru, który choć nie jest nielegalny, to i tak wywołuje kontrowersje. Amazon niszczy 130 tys. różnego 
rodzaju produktów tygodniowo, co daje prawie 6,8 mln rocznie31. 

Wykres 3. Udziały rynkowe liderów rozwiązań chmurowych

AWS rozwinął w kolejnych latach usługi chmurowe, stając się również na tym rynku niekwestionowa-
nym liderem. Strategia firmy zakłada osiągnięcie dominującej pozycji rynkowej w sektorach świadczą-
cych usługi niezbędne do prowadzenia wiodącego rodzaju działalności. Obok usług chmurowych są nim 
usługi logistyczne i kurierskie. Analitycy Morgan Stanley prognozują, iż Amazon na rynku USA wyprzedzi 
UPS i FedEx w udziale w rynku dostaw już w 2022 r., po zdystansowaniu US Postal Service, która w 2019 
r. po raz pierwszy od prawie dekady odnotowała spadek wolumenu przesyłek33.

Dowodem przewagi modelu Amazona jest przykład Austrii, gdzie na wskutek agresywnego przejmo-
wania rynku, niedługo po wejściu na rynek wyparł DHL, będący własnością Deutsche Post, państwowe-
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31 https://www.komputerswiat.pl/aktualnosci/wydarze-
nia/amazon-niszczy-130-tys-niesprzedanych-urzadzen-ty-
godniowo-wycieklo-nagranie-z/n8fffgt 
32 https://www.srgresearch.com/articles/quarterly-cloud-
-market-leaps-to-42b-amazon-microsoft-google-pocket-
-63-of-dollars-spent
33  https://cdn.ilsr.org/wp-content/uploads/2020/07/
ILSR_Report_AmazonTollbooth_Final.pdf
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go operatora pocztowego Republiki Federalnej Niemiec. Austriacka Poczta (niem. Österreichische Post) 
przewidywała spadek dynamiki obsłużonych przez nią paczek, powołując się na „efekt Amazona”34.

Wejście Amazona na nowy rynek rewolucjonizuje więc nie tylko sektor elektronicznego handlu deta-
licznego, ale również obszary z nim powiązane. Po wprowadzeniu na rynek czytnika Kindle największa 
amerykańska księgarnia Barnes & Noble Inc., założona jeszcze w II połowie XIX wieku, wycofała się ze 
sprzedaży własnych czytników e-booków, jednocześnie zamykając ponad 400 z 620 księgarni35. 

Obecnie Amazon intensywnie inwestuje w rozwój elektrycznych samochodów dostawczych. W 2019 
r. zainwestował pierwsze 700 mln USD w firmę Rivian, w której złożył zamówienie na 100 tys. e-dostaw-
czaków. Do końca października 2021 r. pakiet Amazona w motoryzacyjnym start-up’ie urósł do 20% 
wszystkich akcji wycenianych wówczas na 3,8 mld USD37.

Nie mniejsze obawy, niż ekspansja na rynkach dostawców usług, rodzi polityka maksymalizacji mar-
ży uzyskiwanej ze sprzedaży prowadzonej przez zewnętrznych sprzedawców. Na platformie Amazon 
sprzedaż może być prowadzona przez sprzedawców zakwalifikowanych do jednej z dwóch kategorii 

oraz – oczywiście – samego Amazona:

Według analityków z Jungle Scout, na Amazonie sprzedają zarówno początkujący przedsiębiorcy, 
właściciele małych firm oraz weterani e-commerce. 30% sprzedawców ma między 25 a 35 lat, 28% jest 
w wieku między 35 a 44 lata39. Tym, co łączy wszystkich sprzedawców jest konieczność dzielenia się 
z właścicielem platformy coraz większą częścią marży uzyskiwanej ze sprzedaży. O ile w 2015 r. Ama-
zon przejmował 19% wartości wszystkich transakcji, to w 2020 r. marża zatrzymywana przez operatora 
marketplace wynosiła już ponad 30%40.

Innego rodzaju naruszenie praw zewnętrznych sprzedawców stanowi wykorzystywanie danych o ich 
najlepiej sprzedających się produktach do opracowania i wprowadzenia do sprzedaży przez Amazon 

• First Party Seller („1P”) sprzedają swoje towary 
firmie Amazon przy wykorzystaniu narzędzia 
Vendor Central (interfejs internetowy używany 
przez marki i sprzedawców do sprzedaży swo-
ich produktów).

• Agencje współpracują ze sprzedawcami jako 
konsultanci lub partnerzy, pomagając zarzą-
dzać ich biznesami na platformie38.

• Sprzedawcy zewnętrzni („3P”) sprzedają na 
platformie Amazon i korzystają z Centrum 
Sprzedawcy (sprzedają jako strona trzecia, za-
wierając transakcje bezpośrednio z kupującymi 
na stronie Amazon; oznacza to, że sprzedawca 
jest odpowiedzialny za cały proces sprzedaży 
detalicznej i będzie sprzedawał pojedyncze 
jednostki bezpośrednio konsumentom).

19%
2015 r.

30%
2020 r.

W pięć lat po rozpoczęciu  
działalności platformy Amazon, 
liczba niezależnych księgarni 
w USA spadła o

43%36.

Wzrost marży pobieranej przez 
Amazon od każdej transakcji  
za pośrednictwem platformy

34 https://www.money.pl/gospodarka/amazon-wchodzi-
-w-uslugi-logistyczne-ma-juz-pierwsza-ofiare-w-austrii-
-dhl-6361434168075905a.html  
35 https://www.google.com/amp/s/goodereader.com/
blog/bookselling/barnes-and-noble-closes-over-400-bo-
okstores/amp 
36 https://www.forbes.com/sites/pamdanzi-
ger/2020/02/12/how-indie-bookstores-be-
at-amazon-at-the-bookselling-game-lesson-
s-here-for-every-retailer/?sh=3956b71c1a67
37 https://www.bloomberg.com/news/artic-
les/2021-10-29/amazon-discloses-20-stake-in-ev-ma-
ker-rivian
38 https://amzteam.pro/amazon-vendor-wspolpraca-
-polska/ 
39 https://www.junglescout.com/amazon-seller-report/ 
40 https://cdn.ilsr.org/wp-content/uploads/2020/07/
ILSR_Report_AmazonTollbooth_Final.pdf 
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konkurencyjnych produktów. W jednym z przypadków ujawnionych przez reporterów The Wall Street 
Journal “pracownicy Amazon uzyskali dostęp do dokumentów i danych dotyczących najlepiej sprze-
dającego się organizera bagażnika samochodowego sprzedawanego przez zewnętrznego sprzedawcę. 
Informacje te zawierały całkowitą sprzedaż, ile sprzedawca zapłacił Amazonowi za marketing i wysyłkę 
oraz ile Amazon zarobił na każdej sprzedaży. Prywatna marka Amazon wprowadziła później własne orga-
nizery do bagażnika samochodowego”41. Dzięki dostępowi do danych, Amazon uzyskiwał systematycz-
ny dostęp do wiedzy o najczęstszych wyborcach konsumentów i prowadzić własną ekspansję w tych 
kategoriach produktowych.

Ekspansja w Polsce i Europie

Amazon uruchomił swoją stronę internetową w Wielkiej Brytanii i w Niemczech w 1998 r., a dwa lata 
później we Francji. Do dzisiaj dwa pierwsze rynki, na których się pojawił, odpowiadają za najwyższe po 
USA przychody firmy. W 2018 r. Niemcy były drugim co do wielkości rynkiem Amazona z 19,88 mld do-
larów (17,45 mld euro) przychodów netto ze sprzedaży, wyprzedzając Wielką Brytanię ze sprzedażą na 
poziomie 14,52 mld dolarów (12,75 mld euro)42. 

W listopadzie 2010 r. Amazon zadebiutował we Włoszech, a rok później w Hiszpanii. W Holandii od 
2014 r. Amazon sprzedawał tylko e-booki i czytnik Kindle, aż do 2020 r., gdy Amazon.nl oficjalnie wpro-
wadził do sprzedaży pełny asortyment. W tym samym roku uruchomiono również Amazon.se w Szwecji, 
a na początku 2021 r. także serwis w Polsce.

Od 2010 r. firma znacznie rozszerzyła swoją obecność na kontynencie, inwestując w infrastrukturę, 
nieruchomości, usługi i miejsca pracy. W 2021 r. dla Amazona pracowało w Europie około 175 tys. pra-
cowników43. Firma prowadzi na Starym Kontynencie 40 centrów dystrybucji lub realizacji zamówień, 
biura korporacyjne, centra obsługi klienta, stacje dostawcze i centra rozwoju. W związku z tym zatrudnia 
pracowników fizycznych i kierowców, menedżerów, inżynierów oprogramowania IT, inżynierów sieci, 
specjalistów ds. danych, personel HR, urzędników i specjalistów finansowych44. W grudniu 2017 r. Ama-
zon ogłosił, że planuje otworzyć fizyczne sklepy w Niemczech, podobnie jak sklepy stacjonarne, które 
ma już w USA. Pandemia koronawirusa pokrzyżowała jednak te plany. 

Do czasu uruchomienia serwisu Amazon.pl polscy konsumenci mogli korzystać z przetłumaczonego 
na język polski niemieckiego serwisu spółki. Jednak prawdziwe wejście amerykańskiego giganta na-
stąpiło 12 października 2021 r., kiedy spółka ogłosiła wprowadzenie w Polsce usługi Amazon Prime za 
49 zł rocznie. Oferta zawiera nielimitowane darmowe dostawy, a także dostęp do licznych promocji 
możliwych tylko dla posiadaczy pakietu Prime oraz możliwość korzystania z usługi Prime Video i Ama-
zon Prime Gaming. Oferta jest najtańsza zarówno w porównaniu do rynków europejskich, ale również 
światowych. Druga najtańsza na świecie to oferta indyjska w wysokości 999 rupii (ok. 52 zł). Pakiet Pri-
me przyczynił się do gigantycznego sukcesu całej marki na rodzimym rynku Amazona, czyli w Stanach 
Zjednoczonych. Na świecie z tej usługi korzysta ponad 200 milionów klientów z 23 krajów.

ok. 175 tys. 
pracowników

Liczba pracowników 
 Amazona w Europie  
w 2021 r.

41 https://www.wsj.com/articles/amazon-scooped-up-
-data-from-its-own-sellers-to-launch-competing-pro-
ducts-11587650015 
42 https://www.eurofound.europa.eu/publications/artic-
le/2019/amazons-expansion-in-europe 
43 https://blog.aboutamazon.eu/job-creation-and-invest-
ment/amazon-announces-career-day-2021-one-of-the-
-biggest-free-virtual-recruiting-events 
44 https://www.aboutamazon.eu/map/investing-in-eu-
rope 
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Polska 49 zł

USA 119 $ / 508 zł

Wielka Brytania 79 £ / 444 zł

Niemcy, Austria 69 € / 326 zł

Francja, Belgia, Luksemburg 49 € / 231 zł

Włochy, Hiszpania 36 € / 170 zł

Wykres 4. Koszt rocznej subskrypcji Amazon Prime w różnych krajach

Na podstawie średniego kursu NBP z dnia 19.03.2022 r.
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Eksperci uważają, że ogłoszenie tak niskiej ceny za usługi Prime „to dowód, że apetyt na polski ry-
nek jest duży”, a także że „skala oferty Amazona nie może być już marginalizowana i koncern na dobre 
włączył się do ostrej walki o polskich klientów”. Będzie to również oznaczało zmianę dla sprzedawców, 
którzy „będą musieli coraz poważniej korzystać z tego kanału. Największy dopływ nowych sprzedawców 
spodziewany jest po opublikowaniu informacji na temat, jak przełożyło się wprowadzenie usługi Amazon 
Prime na wzrost sprzedaży na Amazon.pl”45 .

Na chęć pozyskania polskich konsumentów jak i na to, że Amazon traktuje Polskę jako obiecujący 
rynek, wskazuje fakt, że na uruchomienie usługi Amazon Prime spółka zazwyczaj decydowała się dopie-
ro po kilku latach obecności w danym kraju. W Polsce nastąpiło to pół roku po uruchomieniu lokalnego 
serwisu.

Case study Indii

Różnicowanie warunków oferowanych poszczególnym sprzedawcom na platformie Amazon w In-
diach stało się przedmiotem dziennikarskiego śledztwa przeprowadzonego przez agencję Reuters. Re-
porterzy dotarli do wewnętrznej instrukcji zachęcającej pracowników platformy do działania na grani-
cy lokalnego prawa, chroniącego małych i średnich przedsiębiorców. Dokumenty, do których dotarli 
dziennikarze Reuters, były szokujące. W 2019 r., w obliczu wejścia w życie niekorzystnych dla cyfrowych 
gigantów przepisów dotyczących bezpośrednich inwestycji zagranicznych, przedstawiciel Amazona Jay 
Carney (były sekretarz prasowy prezydenta Baracka Obamy) w rozmowach z ambasadorem Indii w Wa-
szyngtonie otrzymał wytyczne, w których sugerowane było zatajanie istotnych informacji dotyczących 
funkcjonowania firmy Amazon w Indiach. Wskazane było, aby nie ujawniać faktu, że za około dwie trze-
cie sprzedaży online przez platformę Amazon odpowiada 35 sprzedawców spośród ponad 400 tys. firm 
oferujących swoje produkty47. 

W odpowiedzi na nieprawidłowości w działaniach firm e-commerce, władze Indii wprowadziły praw-
ne ograniczenia sprzedaży bezpośredniej produktów własnych przez platformy typu marketplace. Ama-
zon skorzystał z luki prawnej i utworzył spółkę joint venture Cloudtail wspólnie z indyjskim potenta-
tem technologicznym N.R. Narayana Murthy, która oferowała odtąd produkty na platformie Amazon.in. 
Ominięto w ten sposób restrykcyjne ograniczenia dotyczące udziału zewnętrznego kapitału w indyjskiej 
gospodarce. 

– Nie ujawniamy danych finansowych na poszczególnych ryn-
kach, jesteśmy jednak zadowoleni z tempa rozwoju w Polsce. 
Mieliśmy tu już gotową infrastrukturę i szybko pozyskujemy kra-
jowych sprzedawców. Już w ubiegłym roku było ich ponad 2,5 tys. 
i ta liczba szybko rośnie – mówi cytowany przez Puls Biznesu Mo-
urad Taoufiki, który kieruje polską platformą. – Spodziewamy się 
oczywiście zwiększonej aktywności i zwiększamy zatrudnienie, by 
sobie z nią poradzić. W czwartym kwartale będzie to 9 tys. dodat-
kowych pracowników w naszych centrach logistycznych – dodaje46.

45 https://www.rp.pl/handel/art19008831-amazon-nie-
spodziewanie-rozpoczal-wojne-z-allegro-chce-podbic-
-polske 
46 https://www.pb.pl/ama-
zon-zepsul-urodziny-allegro-1130251?smclient=bb2848a-
7-9071-11eb-a494-0cc47a1256ac 
47 https://www.reuters.com/investigates/special-report/
amazon-india-operation/ 

ok. 35 
sprzedawców

spośród  400 tys. firm

Liczba promowanych 
przez Amazon  
sprzedawców w Indiach



Globalne platformy  e-commerce: miejsce dla wszystkich czy tylko dla dużych? 26

W dokumentach dla niepoznaki spółka Cloudtail była określana jako “SM” lub “Special Merchant”. 
Amazon m.in. ułatwił Cloudtail zawarcie specjalnych umów z dużymi producentami technologicznymi 
jak Apple Inc., Microsoft czy OnePlus. Umowy te dotyczyły głównie dystrybucji smartfonów, których 
sprzedaż w Indiach w coraz większej mierze odbywa się przez Internet, przy czynnym udziale globalnych 
korporacji e-commerce, jak Amazon i Walmart48.

Wykres 5. Udział Amazona w sprzedaży smartfonów w kanale online w Indiach.

Zdecydowaną większość udziału w rynku sprzedaży smartfonów online w Indiach, około 90%, mają 
dwaj gracze – Amazon 44% oraz Flipkart 48%50. Flipkart jest niemal wyłączną własnością amerykań-
skiej globalnej korporacji Walmart Inc.. Zwiększona sprzedaż smartfonów w Internecie zdziesiątkowała 
sprzedaż tradycyjną, powodując istotny spadek marży możliwej do uzyskania przez lokalnych handlarzy.

Praktyki antykonkurencyjne firm Amazon oraz Flipkart (Walmart Inc.) wskazane przez indyjską 
komisję ds. konkurencji: 

Tysiące stron wewnętrznych dokumentów Amazona zbadanych przez Reuters – w tym e-maile, do-
kumenty strategiczne i biznesplany – pokazują, że cyfrowy gigant prowadził systematyczną kampanię 
kopiowania produktów i manipulował wynikami wyszukiwania w celu dokonania ekspansji własnej linii 
produktów w Indiach51. Dokumenty ujawnione przez agencję Reuters wskazują, w jaki sposób grupa 
marek prywatnych Amazona w Indiach potajemnie wykorzystywała dane wewnętrzne Amazon India do 
kopiowania produktów sprzedawanych przez inne firmy. Następnie oferowano te produkty na swojej 
platformie. Pracownicy wspomagali ich sprzedaż, fałszując wyniki wyszukiwania Amazona tak, aby pro-
dukty firmy pojawiały się klientom robiącym zakupy w serwisie amazon.in, „w pierwszych dwóch lub 
trzech wynikach wyszukiwania”52.

Z poddanych analizie dokumentów wynika również, że pracownicy Amazona badali zastrzeżone 
dane dotyczące sprzedaży innych marek w Amazon India, w tym szczegółowe informacje o zwrotach od 
klientów. Celem tego działania była identyfikacja i ukierunkowanie towarów – określanych jako produkty 
„referencyjne” lub „wzorcowe” – oraz ich „replikacja”. W ramach tych działań w wewnętrznym raporcie 
przedstawiono strategię Amazona dotyczącą marki, którą firma pierwotnie stworzyła na rynek indyjski 
o nazwie „Solimo”. Strategia była prosta: „wykorzystaj informacje z Amazon India do rozwoju produk-
tów, a następnie wykorzystaj platformę Amazon do sprzedaży tych produktów naszym klientom”53.

Podobnie jak wielu innych sprzedawców, Amazon postrzega swoje marki własne jako główny czynnik 

44%

30%2016 r.

10%2013 r.

2019 r.

Źródło: opracowanie własne49.

wprowadzanie nowych modeli telefo-
nów komórkowych przez producentów 
wyłącznie w kanale online z pominię-
ciem tradycyjnych modeli sprzedaży

oferowanie wysokich rabatów wyne-
gocjowanych u producentów sprzętu

promowanie preferowanych sprze-
dawców na swoich stronach interne-
towych 

nadawanie pierwszeństwa niektórym 
ofertom sprzedawców nad innymi

01 03

02 04

48 https://www.reuters.com/investigates/special-report/
amazon-india-rigging/ 
49 https://www.thenewsminute.com/article/india-s-on-
line-smartphone-market-records-its-highest-ever-sha-
re-45-2020-146120
50 Ibidem.
51 https://www.reuters.com/investigates/special-report/
amazon-india-rigging/ 
52 https://www.businessinsider.com/amazon-copied-
-third-party-sellers-competitors-india-reuters-repor-
t-2021-10?IR=T 
53 https://br.atsit.in/pl/?p=87040 
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zwiększający rentowność. Produkty własne często mają wyższe marże zysku niż zewnętrzne marki de-
taliczne, ze względu na możliwość uzyskania niższych kosztów produkcji i marketingu. 

W badanych przez Reuters dokumentach spółki, określony został cel zakładający wprowadzenie 
w ciągu dwóch lat oferty własnej towarów mającej stanowić od 20% do 40% wszystkich kategorii pro-
duktów dostępnych na Amazon India. Firma osiągnęłaby rentowność w swojej działalności pod marką 
własną, wprowadzając tylko te produkty, które zapewnią większą marżę niż porównywalne produkty 
marki referencyjnej. Pracownicy Amazona dokonując przeglądu danych dotyczących sprzedaży i recen-
zji klientów w Amazon India, aby zidentyfikować marki „referencyjne” lub „wzorcowe” do „replikacji”, 
decydowali, które kategorie wprowadzić. Co więcej, strategia Amazona zakładała również, by produ-
cenci produktów własnych cyfrowego giganta wykorzystywali towary innych firm jako wzorce do opra-
cowywania próbek do testów przedprodukcyjnych.

Wprowadzenie marek własnych Amazon było szczególnie ważne właśnie w Indiach. Firma rozpoczęła 
tam swoją działalność e-commerce w 2013 r., a wkrótce po tym (jak wynika z jednego z jej wewnętrznych 
dokumentów) odnotowała miliony dolarów strat. Aby przeciwdziałać tej niekorzystnej sytuacji, Amazon 
rozpoczął wówczas strategię skoncentrowaną na wprowadzaniu z jednej strony istniejących już marek 
własnych, takich jak Amazon Basics, a z drugiej tworzeniu nowych, dostosowanych do specyfiki rynku 
indyjskiego. W kolejnych latach tę samą strategię stosowano na innych rynkach światowych, zapew-
niając firmie komercyjny sukces okupiony eliminacją z rynku mniejszych producentów i sprzedawców.

Case study USA

Procentowy udział Amazona w rynku sprzedaży internetowej w USA (powyżej 40%) przy zaledwie 
około 5% udziałach dwóch kolejnych platform sprzedażowych - Walmart.com i eBay, pozwala przyjąć, 
że Amazon posiada na rynku Stanów Zjednoczonych pozycję dominującą. Firma stoi jednak na stano-
wisku, że rynkiem referencyjnym jest cały handel detaliczny, zarówno online i offline, w którym Amazon 
posiada mniej niż 4% udziałów54.

Złożenie 25 maja 2021 r. przez Dystrykt Kolumbia pierwszego pozwu antymonopolowego przeciwko 
Amazon poprzedzone było toczącą się od lat w USA dyskusją o zagrożeniach dla konkurencji jakie wiążą 
się z działaniem dużych platform internetowych, w szczególności Amazon55. W 2020 r. ukazał się Raport 
podkomisji ds. przeciwdziałania praktykom monopolistycznym amerykańskiej Izby Sądowniczej (U.S. 
House Judiciary Committee), w którym opisano konkurencję na rynkach cyfrowych i podsumowano 
sposoby, jakie Apple, Facebook, Google i Amazon wykorzystują w celu nadużycia siły rynkowej dla wła-
snych korzyści56. W raporcie poświęcono dużo uwagi Amazon, m.in. problemowi dostępu do informacji 
o konkurencyjnych przedsiębiorcach. W raporcie (s. 277) czytamy np.:

„Wbrew własnej polityce wewnętrznej i zeznaniom przed Kongresem, Amazon rutynowo przywłasz-
cza dane sprzedawców, aby przynieść korzyści swoim własnym biznesom private-label i detalicznym. Po 
przesłuchaniu, zgodnie z raportem z lipca 2019 r., były pracownik, który pracował w dziale zarządzania 
produktem, powiedział The Capitol Forum, «Kiedyś wyciągałem dane sprzedawców, aby sprawdzić, jakie 
były najlepsze produkty, kiedy tam byłem .... To była moja praca». «We wrześniu 2019 r. pracownicy poin-
formowali Yahoo Financethat, że dostęp do danych jest ‘wolny dla wszystkich’ i że zespoły Amazon Retail 
i Marketplace ‘mają ten sam dostęp do danych’, co umożliwia zespołowi detalicznemu wykorzystanie 
danych od sprzedawców z rynku do opracowania marek własnych»”57.

Raport skupia się na antykonkurencyjnych działaniach Amazon wobec sprzedawców działających na 
jego platformie. Stwierdzono, że mali i średni przedsiębiorcy w dużej mierze nie mają realnej alternaty-
wy dla Amazona jeśli chodzi o dotarcie do konsumentów online. Jednym z proponowanych w raporcie 
rozwiązań jest “strukturalne rozdzielenie” gigantów technologicznych w celu “zakazania dominującemu 
pośrednikowi działania na rynkach, które stawiają go w pozycji konkurencyjnej wobec przedsiębiorstw 
zależnych od jego infrastruktury”58. Oznaczałoby to, że Amazon musiałby podzielić swój rynek e-com-

54 https://www.aboutamazon.com/news/policy-news-
-views/fringe-notions-on-antitrust-would-destroy-small-
-businesses-and-hurt-consumers  
55 Paul Krugman, Amazon’s Monopoly is Not O.K., New 
York Times (Oct. 20, 2014), https://www.nytimes.
com/2014/10/20/opinion/paul-krugman-amazons-mo-
nopsony-is-not-ok.html
56 https://judiciary.house.gov/uploadedfiles/competition_
in_digital_markets.pdf?utm_campaign=4493-519 
57 Ibidem.
58 Ibidem.

Wprowadzenie przez 
Amazona w 2013 r. 
własnych marek do e-commerce w Indiach.

Złożenie 25 maja 2021 r. 
przez Dystrykt Kolumbia
pierwszego pozwu antymonopolowego 

przeciwko Amazon w USA.



Globalne platformy  e-commerce: miejsce dla wszystkich czy tylko dla dużych? 28

merce przynajmniej na dwie części. Amazon odniósł się do ustaleń podkomisji w powyższym zakresie 
w poniższy sposób:

„Te nieprzemyślane pomysły przywróciłyby, poprzez regulacje, nieudany model dwóch sklepów, który 
Amazon wypróbował dwie dekady temu; model, który odrzucili zarówno drobni sprzedawcy, jak i klienci. 
Spowodowałyby one segregację sprzedawców w oddzielnych, mniej widocznych sklepach, utrudniłyby 
klientom porównywanie cen produktów i ostatecznie zmniejszyłyby konkurencję – wszystko to prowa-
dziłoby do wyższych cen i mniejszego wyboru”59.

Amazon twierdzi, że interesy firmy i sprzedawców na platformie Amazon.com są zbieżne: „Oprócz 
wysokiej jakości i niskich cen dla klientów, mamy również silną motywację finansową do wspierania 
innych sprzedawców, ponieważ zazwyczaj osiągamy takie same lub większe przychody ze sprzedaży 
innym firmom”60.

W raporcie zarzucono Amazonowi stosowanie tzw. klauzuli “najwyższego uprzywilejowania” (“most 
favored nation” – MFN), dyktującej sprzedawcom minimalną cenę produktu na platformie Amazon, któ-
ra musi być najniższa na rynku platform internetowych (jest to przedmiot opisanego niżej postępowania 
antymonopolowego). Podkomisja zwróciła ponadto uwagę na stosowane przez Amazon drapieżnictwo 
cenowe, które rozumieć należy jako ustalanie przez przedsiębiorstwo dominujące cen towarów lub 
usług, co zwiększa koszty sprzedawców.

„Jednym z przykładów tego ostatniego jest traktowanie przez Amazon produktów «CRAP», terminu 
stworzonego wewnętrznie, który odnosi się do produktów, na których Amazon nie może zrealizować 
żadnego zysku. Produkty CRAP to artykuły o niskich cenach, które są ciężkie i drogie w transporcie – czę-
sto są to artykuły konsumpcyjne, takie jak opakowania wody butelkowanej. Produkty te były integralną 
częścią dążenia firmy Amazon do dominacji na rynku e-commerce. Jednak po tym, jak firma Amazon za-
częła się skupiać nie tylko na wzroście, ale również na rentowności, zmieniła kurs w odniesieniu do tych 
produktów, angażując się w trwający «proces CRAP-Out», w ramach którego Amazon próbuje uczynić 
CRAP opłacalnym za pomocą różnych metod, takich jak podniesienie opłat za dostawę lub wymaganie 
od sprzedawców przepakowania produktów. Zwiększa to koszty sprzedawców i marek, którzy nie mają 
innego wyboru, jak tylko zgodzić się na zmienione zasady wysyłki i pakowania, biorąc pod uwagę ich 
zależność od Amazona w zakresie sprzedaży e-commerce”61.

Pozew Dystryktu Kolumbii przeciwko Amazonowi62 wskazuje iż:

• Amazon wymagał od przedsiębiorców, którzy chcieli sprzedawać swoje produkty na jego platformie, 
zawarcia tzw. umowy Business Solutions Agreement (BSA). Do 2019 r. w Stanach Zjednoczonych 
BSA zawierała klauzulę MFN, która wyraźnie zabraniała oferowania swoich produktów na konkuren-
cyjnej platformie sprzedaży detalicznej online, w tym na własnej stronie internetowej, po niższej ce-
nie lub na lepszych warunkach niż przedsiębiorca ten oferował te produkty na Amazon.

• Przed 2013 r. Amazon stosował tę samą klauzulę MFN także na rynku europejskim. Jednakże w 2013 
r. po wszczęciu przez organy ds. konkurencji w Wielkiej Brytanii i Niemczech dochodzenia w celu 
ustalenia, czy klauzula ta ma charakter antykonkurencyjny i powoduje wzrost cen dla konsumen-
tów w Internecie, Amazon postanowił wycofać tę klauzulę w Europie. Urząd niemiecki wskazywał, że 
klauzula ta może stanowić porozumienie horyzontalne w zakresie ustalania cen między konkurenta-
mi. Klauzula ta utrzymała się w USA i innych krajach do 2019 r.63

• Obecnie poprzednia klauzula MFN została zastąpiona tzw. „fair pricing policy” („FPP”), która w za-
sadzie jest tożsama z poprzednią klauzulą MFN i brzmi następująco: „Amazon regularnie monitoruje 
ceny produktów na swoich platformach, w tym koszty wysyłki i porównuje je z innymi cenami do-
stępnymi dla swoich klientów. Jeśli zauważy praktyki cenowe w ofercie rynkowej, które naruszają za-
ufanie klientów, Amazon może usunąć Buy Box, usunąć ofertę, zawiesić opcję wysyłki lub, w poważ-
nych lub powtarzających się przypadkach, zawiesić lub odebrać uprawnienia do sprzedaży. Praktyki 
cenowe, które naruszają zaufanie klientów obejmują, ale nie ograniczają się do: ustalania ceny pro-
duktu lub usług [na platformie Amazon], która jest znacznie wyższa niż ostatnie ceny oferowane na 
platformie Amazon lub poza nią”64

• Sprzedawcy na platformie Amazon mogli realizować zamówienia samodzielnie lub wybrać opcję 
“Fulfillment by Amazon” (“FBA”). Wybierając opcję FBA, sprzedawcy musieli płacić Amazon do 45% 

59 ttps://www.aboutamazon.com/news/policy-news-
-views/fringe-notions-on-antitrust-would-destroy-small-
-businesses-and-hurt-consumers 
60 Ibidem.
61 https://judiciary.house.gov/uploadedfiles/competition_
in_digital_markets.pdf?utm_campaign=4493-519 
62 https://oag.dc.gov/sites/default/files/2021-05/Ama-
zon-Complaint-.pdf 
63 https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Mel-
dung/EN/Pressemitteilungen/2013/26_11_2013_Ama-
zon-Verfahrenseinstellung.html 
64 Amazon Seller Central, Amazon Marketplace Fair Pricing 
Policy, https://sellercentral.amazon.com/gp/help/exter-
nal/G5TUVJKZHUVMN77V 
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prowizji. Jednakże opcja FBA była konieczna, jeśli sprzedawca chciał uzyskać znaczący dostęp do 
klientów na platformie Amazon ze względu na algorytmy wyświetlania ofert klientom. W konsekwen-
cji ponad 73% wszystkich sprzedawców Amazon Marketplace na całym świecie korzystało z usług 
FBA65.

• Przedsiębiorcy sprzedający na platformie Amazon musieli uwzględniać zawyżone opłaty pobierane 
przez Amazon tytułem prowizji, w cenach oferowanych za swoje produkty na pozostałych platfor-
mach sprzedaży detalicznej online.

Przeciwko Amazonowi skierowano następujące zarzuty:

• Poprzez swoją politykę cenową Amazon stłumił konkurencję ze strony innych internetowych plat-
form sprzedaży detalicznej, takich jak eBay, Walmart oraz stron internetowych zewnętrznych przed-
siębiorców sprzedających produkty na platformie Amazon.

• Polityka cenowa Amazon spowodowała również sztuczny wzrost cen towarów dla konsumentów na 
całym rynku internetowej sprzedaży detalicznej, ponieważ przedsiębiorcy oferujący produkty byli 
zmuszeni do uwzględnienia wysokich opłat i kosztów Amazon w cenach swoich produktów nie tylko 
w przypadku sprzedaży na platformie, ale również w przypadku sprzedaży w innych kanałach dys-
trybucji online.

• Konkurencja i konsumenci ponieśli bezpośrednią szkodę z powodu wyższych cen, jak również z po-
wodu dominującej pozycji Amazona na rynku. Inne internetowe platformy sprzedaży detalicznej nie 
były w stanie zaoferować niższych cen produktów w celu pozyskania kupujących i sprzedających 
oraz przejęcia części dominującego udziału w rynku spółki Amazon.

Amazona sformułował w swojej obronie następujące argumenty:

• Klauzula MFN jest powszechnie stosowana w umowach handlowych i międzynarodowych umowach 
handlowych. Klauzula ta ma gwarantować, że kontrahent biznesowy nie przyzna korzystniejszych 
warunków współpracy innym podmiotom. Klauzula ta nie została dotąd uznana w USA za nielegalną. 

• Konieczne byłoby udowodnienie, że klauzule stosowane przez Amazona podniosły ceny dla konsu-
mentów na całym rynku detalicznym online. Zarzuty w pozwie nie zawężają się bowiem do żadnego 
konkretnego segmentu produktów sprzedawanych na Amazon.

• Trudne mogłoby okazać się udowodnienie, że sprzedawcy ponieśli bezpośrednie straty na skutek 
polityki cenowej Amazona, biorąc pod uwagę, że sami ustalali ceny swoich produktów.

• Amazon argumentował, że jego polityka w rzeczywistości powoduje obniżenie cen dla konsumen-
tów.

W innej sprawie, w pozwie zbiorowym z 23 czerwca 2021 r.66 powodowie wskazali, iż zostali po-
szkodowani w zakresie ich działalności i własności poprzez płacenie za produkty na platformie Ama-
zon więcej niż zapłaciliby lub zapłacą w przyszłości w przypadku braku bezprawnych działań platformy. 
W pozwie zaskarżono zasady ustalania cen (tzw. fair pricing policy, FPP) narzucane sprzedawcom na 
Amazonie, zakazujące sprzedawcom oferowania ich produktów po cenie niższej niż na platformie. Sta-
nowi ona zakazane prawem porozumienie horyzontalne zawarte z dwoma milionami sprzedawców na 
Amazon Marketplace dotyczące ceny, po której mogli oni sprzedawać swoje produkty w Stanach Zjed-
noczonych.

Według strony powodowej niezgodne z prawem porozumienia w sposób nieuzasadniony ograniczyły 
konkurencję cenową między sprzedawcami detalicznymi w zakresie sprzedaży towarów konsumpcyj-
nych przez Internet i skutkowały ustanowieniem minimalnej ceny sprzedaży produktów oferowanych 
na platformie. Ich zdaniem Amazon jest w stanie dyktować i arbitralnie zmieniać zasady, na podstawie 
których sprzedawcy mogą udostępniać swoje towary na platformie, celem zapewnienia sobie przewa-
gi w segmencie zakupów.  Zarzucają, iż Amazon pobiera wygórowane opłaty, które dają mu przewagę 
konkurencyjną nad sprzedawcami na platformie Amazon.com, a platforma wykorzystuje informacje 1) 
o dostawcach sprzedawców w celu ich przejęcia oraz 2) o ich klientach do podejmowania decyzji o tym, 
na jakich obszarach należy skoncentrować się w rozwoju sprzedaży detalicznej lub rozwoju produktów.

65 https://www.statista.com/statistics/1020046/global-
-fba-usage-top-amazon-sellers/  
66 https://content.mlex.com/Attachments/2021-06-23_
ZXR18S9F8V538H5U/US_DIS_WAWD_2_21cv838_COM-
PLAINT_Class_Action_Complaint_against_defendant.pdf 
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Case study Niemiec
W 2021 r. zostało wszczęte postępowanie przeciwko Amazonowi na gruncie nowych przepisów67. 

Bundeskartellamt będzie ustalać, czy Amazon jest przedsiębiorcą o „wyjątkowym znaczeniu ponadryn-
kowym” dla konkurencji. Działalność Amazona obejmuje różne rynki, posiada zatem silną ekonomiczną 
pozycję rynkową. Platforma jest przedsiębiorcą wiodącym na rynku sprzedaży internetowej, działa na 
licznych rynkach sprzedaży internetowej, oferując także inne produkty, np. cyfrowe. Istnieje zatem duża 
szansa, że Amazon zostanie uznany za spełniający przesłanki przedsiębiorcy o wyjątkowym znaczeniu 
ponadrynkowym. Oznaczałoby to, że niemieckie organy ds. konkurencji mogłyby zakazać lub ograni-
czyć pewnych praktyk biznesowych jeszcze przed ich wprowadzeniem przez Amazona.

Przed wejściem w życie nowych przepisów Bundeskartellamt wszczął dwa postępowania przeciwko 
Amazonowi. Jedno z nich dotyczy działania platformy w związku z mechanizmami kontroli cen. Chodzi 
m.in. o algorytmy, które stosuje na obsługiwanej przez siebie platformie w celu wpływania na ustala-
nie przez sprzedawców cen produktów na portalu68. Druga sprawa dotyczy umów między Amazonem 
a producentami marek, np. Apple, które wykluczają sprzedawców zewnętrznych, 3P, ze sprzedaży tej 
kategorii produktów.69

Case study Włoch

9 grudnia 2021 r. włoski organ nadzoru antymonopolowego nałożył na Amazona grzywnę w wysoko-
ści 1,13 miliarda euro (1,28 miliarda dolarów) za nadużycie dominującej pozycji rynkowej. To jedna z naj-
większych kar nałożonych na amerykańskiego giganta technologicznego w Europie70. Według Agenzia 
delle Dogane e dei Monopoli, Amazon wykorzystał swoją dominującą pozycję, aby sprzedawcy aktywni 
na Amazon.it korzystali z jego własnej usługi logistycznej – Fulfillment by Amazon (FBA). 

Schemat działania Amazon we Włoszech był następujący. Amazon powiązał korzystanie z FBA z do-
stępem do szeregu ekskluzywnych korzyści, w tym etykiety Prime, które pomagają zwiększyć widocz-
ność i sprzedaż na platformie. Urząd antymonopolowy twierdzi, że „Amazon uniemożliwia sprzedaw-
com zewnętrznym kojarzenie marki Prime z ofertami, które nie są zarządzane przez FBA”, co powoduje 
nierówne szanse w dostępie do klientów. 

Agenzia delle Dogane e dei Monopoli zapowiedziała jednocześnie, że Amazon będzie musiał podjąć 
kroki naprawcze, które następnie będą poddane zewnętrznemu audytowi. Włoski organ ds. konkurencji 
współpracował ściśle z Komisją Europejską w ramach Europejskiej Sieci Konkurencji. Komisja Europej-
ska prowadzi dwa własne dochodzenia w sprawie praktyk biznesowych Amazona.

Pierwsze postępowanie zostało wszczęte w lipcu 2019 r. by ocenić, czy wykorzystanie przez Amazo-
na danych wrażliwych pochodzących od niezależnych sprzedawców detalicznych, którzy sprzedają na 
jego platformie stanowi naruszenie unijnych reguł konkurencji.

Drugie postępowanie, wszczęte pod koniec 2020 r., koncentruje się na możliwym preferencyjnym 
traktowaniu własnych ofert detalicznych Amazona oraz sprzedawców, którzy korzystają z usług logi-
stycznych platformy. Komisja Europejska poinformowała, że „to dochodzenie uzupełnia decyzję wło-
skiego organu ochrony konkurencji, która dotyczy zachowania Amazona na włoskich rynkach logistycz-
nych”71.

Koncern tłumaczył, że usługa Fulfillment by Amazon jest usługą całkowicie opcjonalną i że większość 
sprzedawców zewnętrznych na Amazon nie korzysta z niej. Amazon dodał, że „zdecydowanie nie zga-
dza się” z decyzją włoskiego regulatora i odwoła się od niej. Firma protestuje przeciwko nałożonym 
sankcjom, oceniając je jako „nieuzasadnione” i „nieproporcjonalne” oraz ogłosiła wniesienie apela-
cji. „Ponad połowa całej rocznej sprzedaży Amazon we Włoszech jest generowana przez małe i śred-

67 https://www.bbh-blog.de/alle-themen/wirtschaft-
srecht/nun-auch-amazon-und-google-bundeskartellam-
t-leitet-verfahren-nach-neuen-vorschriften-fuer-digital-
konzerne-ein/  
68 https://www.onlinehaendler-news.de/e-recht/
rechtsfragen/133489-kartellamt-amazon-kontensperrung 
69 https://www.onlinehaendler-news.de/e-recht/
rechtsfragen/133854-amazon-ausschluss-dritthaendler-
-bundeskartellamt-verfahren 
70 https://www.reuters.com/technology/italys-antitrust-
-fines-amazon-113-bln-euros-alleged-abuse-market-do-
minance-2021-12-09/ 
71 https://br.atsit.in/pl/?p=133495 
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nie przedsiębiorstwa, a ich sukces leży u podstaw naszego modelu biznesowego” – podkreśla gigant 
e-commerce w oświadczeniu – „Małe i średnie firmy mają wiele kanałów sprzedaży swoich produktów 
zarówno online, jak i offline: Amazon to tylko jedna z tych opcji”. Amazon „inwestuje nieustannie, aby 
wspierać rozwój 18 tysięcy włoskich małych i średnich przedsiębiorstw, które sprzedają na Amazonie” 
i zapewnia „wiele narzędzi partnerom handlowym również tym, którzy samodzielnie zarządzają przesył-
kami”72.

Case study Hiszpanii

Hiszpański Urząd ds. Konkurencji (Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia, CNMC) 
w 2021 r. wszczął postępowanie przeciwko Amazonowi i Apple w związku z możliwymi praktykami an-
tykonkurencyjnymi w sektorach internetowej sprzedaży produktów elektronicznych oraz świadczenia 
usług marketingowych na rzecz zewnętrznych sprzedawców detalicznych za pośrednictwem platform 
internetowych w Hiszpanii73.

Możliwe nielegalne zachowanie polegałoby na porozumieniu między obiema firmami, które obejmo-
wało ewentualne ograniczenia na Amazon.es w odniesieniu do sprzedaży detalicznej produktów Ap-
ple przez firmy zewnętrzne, niektóre reklamy konkurencyjnych produktów Apple i niektóre kampanie 
skierowane do klientów Apple przez Amazona oraz inne ograniczenia handlowe74. „Badane zachowania 
mogą ograniczać konkurencję w sektorach internetowej sprzedaży produktów elektronicznych, a także 
wzmacniać pozycję Amazona w sektorze świadczenia usług marketingowych na rzecz zewnętrznych 
sprzedawców detalicznych za pośrednictwem platform internetowych (Marketplace) w Hiszpanii” – za-
uważył przedstawiciel CNMC.

Hiszpański Urząd ds. Konkurencji podjął tę decyzję po przeanalizowaniu informacji z których moż-
na wywnioskować „istnienie racjonalnych przesłanek naruszenia przez Amazon i Apple art. 1 ustawy 
15/2007 z dnia 3 lipca o ochronie konkurencji oraz 101 Traktatu o Funkcjonowaniu Unii Europejskiej, 
w ramach którego zakazane są praktyki handlowe mogące zapobiegać, ograniczać lub zakłócać kon-
kurencję”75.

Regulator poinformował, że podejmowane przez niego działania wpływają na Amazon Services Euro-
pe, Amazon Europe Core, Amazon EU i Amazon online Spain oraz Apple Distribution International, Apple 
Retail Spain i Apple Marketing Iberia, spółki zależne dwóch gigantów technologicznych.

Case study  Komisji Europejskiej

17 lipca 2019 r. Komisja Europejska poinformowała Amazona, że wstępnie potwierdziła wykorzy-
stywanie wrażliwych danych handlowych niezależnych sprzedawców zewnętrznych, z którymi Amazon 
bezpośrednio konkuruje76. Oznaczałoby to naruszenie art. 102 Traktatu o Funkcjonowaniu Unii Europej-
skiej (TFUE), który zakazuje nadużywania dominującej pozycji na rynku.

Jako dostawca usług na platformie sprzedaży internetowej Amazon ma dostęp do niepublicznych 
danych biznesowych sprzedawców, np. takich jak liczba zamówionych i wysłanych produktów, przycho-
dy sprzedawców, liczba wyświetleń ofert poszczególnych sprzedawców.

Komisja Europejska wstępnie ustaliła, że w wielu przypadkach powyższe dane są udostępniane pra-
cownikom działu sprzedaży detalicznej Amazona i są wykorzystywane w celu dostosowywania ofert 
własnych produktów.

72 https://www.unionesarda.it/en/amazon-maxi-fine-by-
-the-antitrust-11-billion-for-abuse-of-dominant-position-
-xmw4gcjd  
73 https://www.cnmc.es/prensa/incoacion-sancionador-
-Apple-Amazon-20210701  
74 https://cincodias.elpais.com/cincodias/2021/07/01/
companias/1625160527_064446.html 
75 Ibidem.
76 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/
pl/ip_19_4291 
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Według Komisji Europejskiej Amazon wykorzystuje swoją dominującą pozycję na rynku we Francji 
i Niemczech – największych rynkach platformy w Unii Europejskiej.

10 listopada 2020 r. Komisja Europejska wszczęła także kolejne postępowanie wyjaśniające w za-
kresie ochrony konkurencji w sprawie preferencyjnego traktowania przez Amazona własnych ofert 
oraz ofert sprzedawców, którzy korzystają z usług logistycznych i dostawczych firmy Amazon 
(tzw. sprzedawcy FBA – sprzedawcy korzystający z usługi Fulfilment by Amazon). Komisja oskarżyła 
platformę o manipulowanie swoim algorytmem w celu “sztucznego” promowania własnych produktów.

Amazon będzie z pewnością starał się wykazać, że nie ma pozycji dominującej na wskazanych przez 
Komisję rynkach francuskim i niemieckim. Według danych Händlerbund, największego stowarzysze-
nia e-commerce w Europie, udział platformy w niemieckim rynku detalicznym online wynosił w 2018 
r. 28,7%77. Natomiast według FEVAD (francuskiego stowarzyszenia e-commerce) udział Amazona we 
francuskim rynku detalicznym online w 2020 r. wynosił 20%78. 

Metody przeciwdziałania nadużyciom gi-
gantów e-commerce 

Światowe korporacje posiadają kapitał i możliwości często przewyższające te, którymi dysponują 
całe państwa. Dla przykładu, wycena Apple na koniec 2021 r. wynosiła więcej niż PKB Francji, a war-
tość rynkowa Microsoftu i Amazona była większa niż PKB Brazylii czy Hiszpanii79. Cyfrowi giganci po-
trafią dyktować państwom warunki, dlatego mogą być istotnym zagrożeniem dla stabilności ich ładu 
gospodarczego i społecznego. Wynika to z faktu, że interes przedsiębiorstw oraz ich akcjonariuszy może 
być sprzeczny z interesem państwa, w którym prowadzi działalność. W związku z tym przez władze po-
szczególnych krajów podejmowane są działania mające na celu powstrzymanie nadmiernej ekspansji 
i uzyskaniu pozycji dominującej na rynkach lokalnych. Rządy szukają recept w regulacja prawnych oraz 
rozwiązaniach podatkowych.

Regulacje prawne

Case study  USA

W USA od lat pojawiają się głosy o konieczności zrewidowania prawa antymonopolowego w celu 
walki z wzrastającą na rynku władzą Amazona, gdyż obecnie prawo nie odpowiada wymogom rzeczy-
wistości. Problem ten był przedmiotem szeroko dyskutowanej publikacji naukowej obecnej przewodni-
czącej Federalnej Komisji Handlu, Liny Khan80. Autorka zauważyła, że strategia biznesowa Amazon i jego 
dominacja na rynku stwarzają zagrożenia antykonkurencyjne, które nie są obecnie uwzględniane przez 
regulacje ochrony konkurencji.

W publikacji Khan wskazuje, że prawo nie uwzględnia specyfiki platform internetowych, która po-
woduje zagrożenie dla konkurencji. Ekonomia rynku (wysoka dostępność kapitału) zachęca właści-
cieli platform do przedkładania wzrostu nad zyski, co jest strategią nagradzaną przez inwestorów. 
W tych warunkach drapieżne ustalanie cen (obniżanie cen poniżej poziomu cen konkurentów) staje 
się racjonalne. Cechy działalności biznesowej platform internetowych umożliwiają im wykorzystanie 
informacji zebranych o przedsiębiorcach korzystających z usług tych platform do osłabienia ich pozycji 
jako konkurentów. W zmianach prawa rekomendowane jest zastąpienie modelu opartego na ochro-

77 https://www.haendlerbund.de/en/downloads/whitepa-
per-german-ecommerce.pdf 
78 https://www.lefigaro.fr/conso/quelle-est-la-part-d-a-
mazon-dans-le-commerce-en-ligne-en-france-20201102   
79 https://www.polskieradio24.pl/42/1699/Arty-
kul/2877629,Giganci-technologiczni-min-Apple-i-Ama-
zon-warci-biliony-dolarow-Ich-wyceny-wyzsze-niz-PKB-
-wielu-krajow 
80 Lina M. Khan, Amazon’s Antitrust Paradox, Yale Law 
Journal, 126:710 2017.
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nie interesu konsumenta podejściem zorientowanym raczej na zachowanie konkurencyjnego procesu 
i struktury rynku. Wskazane jest zakazanie pionowej integracji (połączenia technologicznie odrębnych 
faz produkcji, dystrybucji i sprzedaży w obrębie jednej firmy) przez dominujące platformy.

Jako alternatywny scenariusz Khan wskazuje uznanie dominujących platform internetowych, takich 
jak Amazon, za naturalne monopole lub oligopole. Wówczas należałoby jednocześnie wprowadzić regu-
lacje ograniczające zdolność dominujących portali do nadużywania związanej z nią władzy, podobnie 
jak np. w stosunku do dostawców energii81. 

Rząd amerykański wykorzystuje również szereg innych, zarówno twardych i miękkich narzędzi wy-
wierania presji na duże korporacje. Jednym z nich jest prowadzenie tzw. Rejestru Naruszeń Rynku (No-
torious Markets List), na którą za oferowanie na swojej platformie podrobionych produktów znanych 
marek wpisano m.in. Alibabę i Tencent82. Administracja stara się również wpływać na alokację kapitału 
prywatnych inwestorów z Wall Street, korzystając z  publicznych wypowiedzi oficjeli oraz nacisków za-
kulisowych.

Niemcy

Rosnąca siła rynkowa platform internetowych doprowadziła do uchwalenia w styczniu 2021 r. nowe-
lizacji niemieckiej ustawy o ochronie konkurencji – GWB83, na podstawie której Urząd Ochrony Konku-
rencji i Konsumentów (niem. Bundeskartellamt) otrzymał ostrzejsze narzędzia do walki z nadużyciami ze 
strony platform internetowych.

Inspiracją dla nowych przepisów niemieckich były w dużym stopniu unijne regulacje projektowanej 
Dyrektywy Digital Markets Act. Główną różnicą pomiędzy GWB a DMA jest definicja strażnika dostępu. 
Niemiecka GWBR wymienia jedynie elementy, które służą jako wytyczne dla Bundeskartellamt, nato-
miast definicja strażników dostępu w DMA jest mniej elastyczna, tj. związana z liczbą użytkowników 
i usługami platformy. Nowelizacja ustawy przewiduje pakiet środków, na które składają się m.in. nastę-
pujące:

• zdefiniowanie na nowo pojęcia siły rynkowej. Do tej pory Bundeskartellamt podejmował działania 
wobec „klasycznych” monopolistów, natomiast zmienione przepisy pozwalają na interwencję rów-
nież w przypadku przedsiębiorstw o tzw. „wyjątkowym znaczeniu ponadrynkowym” („Unternehmen 
mit überragender marktübergreifender Bedeutung“). W praktyce oznacza to, że przedsiębiorca może 
posiadać na danym rynku udział nieprzekraczający kilkunastu procent, jednak na podstawie noweli-
zacji GWB niemieckie organy ds. konkurencji będą mogły podjąć działania, ponieważ przedsiębiorca 
odgrywa znaczącą rolę na kilku rynkach. Przykładem jest Apple, który posiada udział w europejskim 
rynku sprzedaży smartphone’ów nie pozwalający uznać go za monopolistę według dotychczasowej 
definicji pozycji dominującej. Jednak ze względu na istotny udział Apple’a w innych rynkach – aplika-
cji, muzyki, gier itp., mógłby zostać uznany za podmiot o „wyjątkowym znaczeniu ponadrynkowym”;

• oceniając pozycję rynkową przedsiębiorstwa uwzględniany będzie jego dostęp do danych istotnych 
dla konkurencji; 

• kryteria dominacji rynkowej zostały uzupełnione o tzw. “siłę pośrednictwa”, tj. znaczenie usług po-
średnictwa w dostępie do rynków sprzedaży; będzie to szczególnie istotne w przypadku platform, 
gdzie operator platformy sam jest konkurentem dla swoich użytkowników i może stanowić dla nich 
przeszkodę w dostępie do rynku;

• przedsiębiorstwom dominującym na rynku zakazano nadużywania możliwości odmowy dostępu do 
danych konsumentów i sprzedawców.

Nowelizacja stwarza również nowy element interwencji wobec przedsiębiorców o wyjątkowym zna-
czeniu ponadrynkowym dla konkurencji, jak np. Amazon. W celu lepszej kontroli takich podmiotów, 
ustawa przewiduje dwuetapową procedurę. Po pierwsze, Bundeskartellamt może ustalić w drodze za-

81 Ibidem.
82 https://www.bbc.com/news/business-60426555 
83 10. Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrän-
kungen – GWB-Digitalisierungsgesetz.
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rządzenia, że przedsiębiorstwa – przede wszystkim duże koncerny cyfrowe – mają wyjątkowe znaczenie 
ponadrynkowe. Następnie przedsiębiorstwom tym można zakazać konkretnych działań (zgodnie z § 19a 
(2) GWB). Przedsiębiorstwa o znaczeniu ponadrynkowym mogą się bronić, wykazując, że zakwestiono-
wane postępowanie jest obiektywnie uzasadnione.

Istotne jest, że ciężar dowodu, że zachowanie będące przedmiotem zarządzenia jest obiektywnie 
uzasadnione, spoczywać będzie na przedsiębiorstwie, a nie nadzorcy rynku. W związku z tym Bunde-
skartellamt, inaczej niż w przypadku ogólnych przepisów GWB, nie musi wykazywać niesprawiedliwego 
charakteru środka. Przewiduje się, że powinno to znacznie ułatwić tej instytucji eliminowanie pewnych 
praktyk dużych koncernów cyfrowych.

Nowe przepisy stanowią duży cios dla internetowych gigantów i były przedmiotem ich ostrej kryty-
ki. Amazon odniósł się do nowej regulacji niemieckiej, oceniając ją jako nadmierną ingerencję, która 
doprowadzi do mniejszego wyboru, mniejszej przejrzystości i wyższych cen, zmniejszy gotowość do 
inwestowania i eksperymentowania i zaszkodzi interesom konsumentów84.

Komisja Europejska

W grudniu 2020 r. Komisja Europejska przedstawiła propozycję dwóch aktów prawnych Digital 
Markets Act (DMA) i Digital Service Act (DSA), które mają radykalnie zmienić zasady funkcjonowania 
platform cyfrowych w Europie85. Akt o Usługach Cyfrowych (DSA) ma na celu zwiększenie odpowiedzial-
ności przedsiębiorców internetowych za nielegalne i szkodliwe treści wyświetlane na ich platformach, 
podczas gdy Akt o Rynku Cyfrowym (DMA) ustanawia listę nakazów i zakazów dla największych platform 
internetowych – tzw. „gatekeeperów” (strażników dostępu).

Obowiązki wskazane w DMA nie mają zastosowania do wszystkich dostawców podstawowych usług 
platformowych, lecz do podmiotów określonych jako strażnicy dostępu. Komisja Europejska może 
uznać podmiot za strażnika dostępu na podstawie “testu trzech kryteriów”, uwzględniając:

• wielkość platformy i wpływ na wewnętrzny rynek Unii Europejskiej;

• kontrolę platformy nad istotnym sposobem dostępu użytkowników biznesowych do użytkowników 
końcowych; 

• czy kontrola nad dostępem jest trwała i stabilna86.

W projekcie brak jest bezpośredniego odniesienia do pozycji dominującej, gdyż DMA nie przewiduje 
konieczności definiowania rynku właściwego. Jednakże drugie i trzecie kryterium jest ściśle związane 
z oceną pozycji dominującej. Aby ułatwić i przyspieszyć nadanie statusu strażnika dostępu, w DMA prze-
widziano wzruszalne domniemanie, że trzy kryteria są spełnione, jeżeli podmiot przekracza kilka progów 
wielkości przez pewien okres (najczęściej 3 lat)87. Test trzech kryteriów, według szacunków Komisji Eu-
ropejskiej, pozwoliłby na wskazanie 10-15 strażników dostępu88.

Przepisy DMA wskazują listę konkretnych zakazanych czynności. Zakazane mają być nieuczciwe 
praktyki takie jak np. “autoreferencjonowanie”, czyli wykorzystywanie danych użytkowników dla wła-
snych korzyści, czy też zatrzymywanie użytkowników na swojej platformie oraz dyskryminacja na ko-
rzyść własnych usług.

DMA i DSA przewidują regulacje ex-ante jak środki nadzorcze, dochodzeniowe oraz monitorujące. 
Strażnicy dostępu będą np. musieli publikować roczne sprawozdania na temat wszelkich działań zwią-
zanych z moderowaniem treści, które podejmowały w danym roku. Sprawozdania te powinny wyjaśniać 
na przykład, jak działa algorytmiczny system rekomendacji.

Komisja Europejska będzie miała prawo nakazać platformie internetowej zapewnienie dostępu 
do swoich baz danych i algorytmów oraz żądania wyjaśnień z nimi związanych. DMA przewiduje m.in. 

84 https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Downloads/
Stellungnahmen/Stellungnahmen-GWB-Digitalisierungs-
gesetz/Verbaende-und-Unternehmen/amazon.pdf?__blo-
b=publicationFile&v=4 
85 https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/
digital-services-act-package Por. ocenę regulacji opu-
blikowaną przez CERRE: https://euagenda.eu/upload/
publications/cerre_digital-markets-act_a-first-assess-
ment_january2021.pdf 
86 Zob. art. 3 ust. 1 DMA.
87 Zob. art. 3 ust. 2 DMA.
88 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/
TXT/?uri=SWD%3A2020%3A363%3AFIN
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obowiązek udostępniania danych podawanych lub generowanych na platformie w ramach interakcji 
użytkowników biznesowych i ich klientów. Strażnik dostępu ma obowiązek zapewnić użytkownikom 
biznesowym bezpłatnie dostęp do takich danych oraz zapewnić wszelkim zewnętrznym dostawcom 
wyszukiwarek internetowych, na ich wniosek, dostęp na uczciwych, rozsądnych i niedyskryminujących 
warunkach do danych dotyczących rankingu, zapytań, kliknięć itp.

W pilnych przypadkach, ze względu na ryzyko wyrządzenia poważnej szkody usługobiorcom, Komisja 
może, zgodnie z DMA, w drodze decyzji, zarządzić zastosowanie środków tymczasowych wobec dużej 
platformy internetowej na podstawie opartego na domniemaniu faktycznym stwierdzenia naruszenia.

Oba akty przewidują także środki egzekwujące, przyznając Komisji możliwość nakładania wysokich 
kar (do 10% rocznego obrotu).

Regulacje DMA są spójne z rekomendacją zawartą w raporcie CERRE z września 2020 r. na temat roli 
danych w zapewnieniu konkurencyjności rynków cyfrowych89. Autorzy raportu zachęcają decydentów 
politycznych do ułatwienia dzielenia się przez podmiot dominujący z innymi podmiotami zgromadzony-
mi danymi dotyczącymi zachowań użytkowników.

Uchwalenie DMA w obecnej formie oznaczać będzie, że kraje członkowskie nie będą mogły uchwa-
lać bardziej restrykcyjnych regulacji krajowych nakładających zobowiązania na platformy internetowe 
będące strażnikami dostęp.

Regulacje podatkowe

Poza regulacjami z zakresu ochrony konkurencji, wiele państw postanowiło zastosować rozwiązania 
fiskalne, nakładając podatek na podmioty świadczące usługi cyfrowe o wysokich przychodach w skali 
globalnej. Wprowadzone lub planowane do wprowadzenia rozwiązania fiskalne w wybranych krajach 
zostały zestawione w poniższej tabeli.

Tabela 2. Rozwiązania podatkowe adresowane do gigantów cyfrowych

Kraj wprowadzający opodatkowanie Szczegóły rozwiązań podatkowych

Francja W lipcu 2019 r. parlament wprowadził 3% podatek od obrotów międzynarodowych koncernów 
technologicznych o globalnych przychodach powyżej 750 mln euro rocznie90.

Wielka Brytania Wprowadzono 2% podatek cyfrowy dla grup kapitałowych o przychodach powyżej 500 mln fun-
tów rocznie. Podatek nie dotyczy bezpośredniej sprzedaży platform e-commerce, tylko tej części, 
która odbywa się za pośrednictwem sprzedawców zewnętrznych91.

Hiszpania Wprowadzono 3% podatek (Digital Service Tax, DST) od skonsolidowanych przychodów pod-
miotów świadczących usługi cyfrowe. Do jego uiszczania zobowiązane są firmy o przychodach 
powyżej 750 mln euro rocznie92.

Czechy Wprowadzono 7% podatek (Digital Service Tax, DST) od skonsolidowanych przychodów pod-
miotów świadczących usługi cyfrowe. Do jego uiszczania zobowiązane są firmy o przychodach 
powyżej 750 mln euro rocznie93.

Kanada Planowane jest wdrożenie rozwiązania podobnego do funkcjonującego we Francji, czyli opartego 
o kilkuprocentowy podatek GAFA94.

OECD 8 października 2021 r. sfinalizowana została poważna reforma międzynarodowego systemu po-
datkowego, która zapewni, że przedsiębiorstwa wielonarodowe (MNEs) będą podlegać minimal-
nej stawce podatkowej w wysokości 15% od 2023 r.95.

Źródło: opracowanie własne.
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Analizując powyższe rozwiązania w zakresie obciążeń fiskalnych, należy uwzględnić naturalną 
skłonność platform cyfrowych do przenoszenia zwiększonych kosztów z tego tytułu na sprzedawców 
zewnętrznych. Taka sytuacja miała miejsce np. we Francji, gdzie opłaty dla sprzedawców na platformie 
Amazon zostały podniesione o 3%, czyli równowartość nałożonego podatku96. Pod tym względem roz-
wiązania z zakresu ochrony konkurencji wydają się bardziej skuteczne do osiągnięcia celu, jakim jest 
unormowanie konkurencji na rynku usług e-commerce97.

Podsumowanie

Globalne platformy przez lata budowały swoją pozycję oferując darmowe lub tanie usługi w zamian 
za możliwość zbierania danych o klientach. Następnie, platformy pobierały opłaty za dostęp innych 
przedsiębiorstw do klientów w swoich bazach, stając się tym samym strażnikami dostępu (ang. gateke-
epers). Ich działania nie budziły zastrzeżeń, dopóki branża handlu internetowego była młoda i dynamicz-
na, a skala branży była bez porównania mniejsza niż handel tradycyjny. Jednak z czasem globalne plat-
formy uzyskały znaczącą pozycję rynkową a nadużycia przez nie popełniane spotkały się powszechną 
krytyką. Fakty przedstawiono w niniejszym raporcie.

W rozwoju handlu internetowego można doszukiwać się porównania do historii rozwoju innowacyj-
nych sektorów, takich jak koleje czy telekomunikacja. Gdy w latach 1840-tych pierwsze pociągi ruszały 
z Paryża do Orleans czy Brukseli, budziły sensację98. Budową linii zajmowały się spółki powołane przez 
wielki kapitał, prowadzone przez znane osoby powiązane z władzami. Sto lat później koleje znacjonalizo-
wano, powołując państwową spółkę SNCF działającą do dziś. Podobnie w USA, gdy Alexander Graham 
Bell patentował kolejne wynalazki w drugiej połowie XIX w., innowacyjne metody komunikacji zmieniały 
sposób prowadzenia biznesu a ich twórca mógł czerpać z nich zyski wszelkimi kanałami99. Sto lat później 
rozbicie monopolu telekomunikacyjnego American Telephone and Telegraph Company, zarządzającej 
na wyłączność międzymiastową siecią telefoniczną, stało się legendą interwencji antymonopolowych.

Historia uczy, że technologie o znacznym wpływie na funkcjonowanie gospodarki charakteryzuje pe-
wien cykl życia100. Początkowo innowatorom pozostawia się swobodę, aby eksperymentowali z nowymi 
technologiami. Ryzyko niepowodzenia jest duże, więc zyski czerpane przez wybranych szczęśliwców, 
którym się powiodło, są powszechnie uważane za uzasadnione. Jednak z czasem technologia wkracza 
w kolejne etapy cyklu życia, dojrzewa, a wielu przedsiębiorców mogłoby odnosić korzyści z jej wyko-
rzystania. Wysiłki liderów branżowych, by ograniczyć konkurencję, zapewnić sobie pole do ekspansji 
i zachować wysoką rentowność, choć racjonalne, powodują zbyt duże straty gospodarcze, aby mogły 
być tolerowane. Nadchodzi wtedy czas na interwencję regulatora, czyli władz państwowych.  

Debata publiczna, pozwy sądowe, a wreszcie inicjatywy ustawodawcze wskazują, że nadszedł czas 
na interwencję państwa w funkcjonowanie globalnych platform e-commerce. W niniejszym raporcie 
odwołano się do dwóch rozwiązań. Pierwszym jest pakiet rozporządzeń Unii Europejskiej zawierają-
cy Kodeks Rynków Cyfrowych (DMA), którego projekt Komisja Europejska przedstawiła w 2020 roku, 
a w styczniu 2022 roku rozpoczęły się negocjacje trójstronne, poprzedzające jego zatwierdzenie. Wej-
ście w życie DMA nastąpi więc w przeciągu paru lat. Drugim są obowiązujące już w Niemczech przepisy 
znowelizowanego prawa o ochronie konkurencji (GWB, niem. Gesetzgegen Wettbewerbsbeschränkun-
gen). Polskie władze znajdują się więc obecnie w oknie możliwości wprowadzenia regulacji krajowych 
przed wejściem w życie DMA. Jednocześnie mogą skorzystać z doświadczenia naszych zachodnich 
sąsiadów. 

Zarówno GWB jak i DMA odchodzą od tradycyjnych przepisów antymonopolowych na rzecz dzia-
łania wyprzedzającego aby zapewnić możliwość uczciwego konkurowania. Platformy zidentyfikowane 
jako strażnicy dostępu (DMA) lub przedsiębiorstwa o wyjątkowym znaczeniu ponadrynkowym (GWB) 
będą zobowiązane do powstrzymania się od działań blokujących konkurencję. Jednak DMA ma wymiar 
wspólnotowy, jest narzędziem Komisji Europejskiej, podczas gdy GWB wskazuje na możliwość równole-
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lity_case_studies_and_data_access_remedies-septem-
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90 https://www.franceinter.fr/economie/avec-la-taxe-ga-
fa-la-france-veut-imposer-les-geants-du-numerique-quit-
te-a-se-facher-avec-les-etats-uni
91 https://home.kpmg/us/en/home/insights/2020/03/
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-sus-vendedores/ 
93 https://cn.reuters.com/article/czech-taxation-digital-
-idUSL8N23I0SP 
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htm 
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98 Figes, O. (2021). Europejczycy. Początki kosompolitycz-
nej kultury. Warszawa: Wielka Litera. 
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conquest of solitude. Norwalk, Conn: Easton Press.
100 Gierszewska, G., Romanowska, M. (2017). Analiza 
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nictwo Ekonomiczne.
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głych regulacji krajowych w ramach istniejącej ustawy o ochronie konkurencji i konsumentów. Ponieważ 
regulacje krajowe opierałyby się na decyzjach UOKIK, mogłyby być stosowane przed wejściem w życie 
DMA, a następnie zaniechane. Przed polskim ustawodawcą stoją trudne dylematy do rozstrzygnięcia.

Zagrożenia wynikające z modus operandi globalnych korporacji cyfrowych w podziale na 
wpływ na grupy z otoczenia biznesowego

Ceny dumpingowe - W przeciwieństwie do mniejszych konkuren-
tów giganci cyfrowi mają możliwość funkcjonowania przez pewien 
okres poniżej poziomu opłacalności, w efekcie konkurencja zawie-
sza działalność ze względów finansowych. Na dłuższą metę działa-
nia okołodumpingowe mogą zostać ukryte pod pojęciem “customer 
obsessed”, które w swoich założeniach jest określeniem postawy 
proklienckiej, bardzo korzystnej wizerunkowo dla firmy Amazon. 
W praktyce oznacza szybką reakcję na problemy związane z niepeł-
nymi, niewłaściwymi, niedziałającymi elementami zamówień i skut-
kują np. szybką wysyłką właściwych produktów bez konieczności 
odesłania poprzedzającego ją zamówienia. 

Ograniczenie przychodów sprzedawców przez przejmowanie pro-
dukcji towarów z wysoką stopą zwrotu i oferowanie jako własne (np. 
baterie AmazonBasics vs Duracel) po niższej cenie.

Uzależnienie od jednego partnera biznesowego - Wskutek przejęcia 
istotnej części rynku, sprzedawcy mogą być uzależnieni od logistyki 
wielkich sklepów e-commerce.

Zwyżkujące średnie ceny rynkowe opakowań (zwłaszcza papiero-
wych).

Niejasne zasady pozycjonowania ofert uprzywilejowujących pro-
duktów własnych platformy, wskutek czego sprzedawca nie może 
skutecznie antycypować pojawienia się bądź nie jego produktu np. 
w tzw. “buy-box” Amazona.

Magazyny firmy Amazon umiejscawiane w pobliżu wielkich miast 
drenują lokalne rynki pracy.

Produkty zamawiane z witryny Amazon konkretnego kraju mogą po-
chodzić z magazynów znajdujących się w innym. W związku ze zróż-
nicowaniem prawnym innych jurysdykcji państwowych produkty te 
mogą występować w znacznie niższych cenach i tym samym być 
bardzo mocno konkurencyjne mimo długiego szlaku logistycznego 
(nawet w warunkach handlu detalicznego).
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Upadłość części przedsiębiorstw - Praktyki preferowania jednych 
sprzedawców ponad innych powodują eliminację z rynku wielu pod-
miotów operujących na mniejszych wolumenach sprzedaży i niż-
szych marżach.

Niestabilność rynku - Wysokie oddziaływanie komunikatów praso-
wych wychodzących od globalnych graczy mogą powodować istot-
ny rezonans w gospodarce (np. skoki cen akcji firm przewozowych).

Wzrastający udział przesyłek pochodzących z platform e-commer-
ce w portfolio przewoźników stworzy istotną przewagę negocjacyj-
ną po stronie takich firm jak Amazon.

Pozycja globalna oraz powiązany z nią wpływ polityczny może od-
działywać na decyzje podejmowane na szczeblu rządowym i sa-
morządowym w sposób niekorzystny dla gospodarki danego kraju, 
a korzystny dla korporacji e-commerce (np. uzyskiwanie oferty in-
westycyjnej korzystniejszej niż wynika to z potencjału gospodarcze-
go danego regionu kraju).

Zwiększanie kosztów środowiskowych i utrudnianie osiągania zade-
klarowanych celów ekologicznych.

Mniejszym przedsiębiorstwom działającym w okolicy magazynów 
Amazon ciężej znaleźć pracowników. Tak licznie zatrudniające pod-
mioty mają również duży wpływ na kierunki rozwoju całych samo-
rządów i skuteczne środki lobbingu. 

Negatywny wpływ na konkurencyjność rodzimych przedsiębiorstw 
poprzez możliwość obejścia restrykcyjnych obwarowań prawnych, 
wymogów jakościowych i standaryzacyjnych. 
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Spadek konkurencyjności ofert wskutek eliminacji części sprze-
dawców; wzrost cen produktów.

Uzależnienie cen od jednego sprzedawcy - Oferowanie produktów 
własnych przez platformy e-commerce przy jednoczesnej eliminacji 
sprzedawców konkurujących, sprawia, że cena jednego sprzedaw-
cy staje się de facto ostateczną dla konsumenta.

Koncentracja informacji o produkcie na platformie e-commerce, 
tym samym en passant porzucenie poszukiwania produktów za po-
mocą innych kanałów – uzależnienie i przyzwyczajenie konsumenta 
do jednego kanału sprzedaży.

Poddawanie konsumentów manipulacjom w zakresie pozycjono-
wania produktów – klientowi wyświetla się oferta teoretycznie naj-
korzystniejsza, ale faktycznie najwyżej notowana przez algorytmy 
platformy e-commerce, niekoniecznie w stopniu wystarczającym 
odpowiadająca preferencjom konsumenta.

Ostatecznie to właśnie konsumenci/podatnicy poniosą koszty 
środowiskowe i związane z nimi ewentualne kary wynikające z nie-
wypełniania zobowiązań (standaryzowane rozmiary przesyłek spra-
wiają, że klient zamawiając nawet niewielkich rozmiarów produkt 
otrzymuje niewspółmiernie duży karton wypełniony papierowymi 
wypełniaczami).

Dominowanie nad lokalnymi rynkami pracy skutkuje mniejszym wa-
chlarzem wyboru potencjalnych miejsc pracy.

Okrojona możliwość monitorowania bezpieczeństwa i jakości dorę-
czanych przedmiotów. W dłuższej perspektywie - mała konkuren-
cyjność rynkowa
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Źródło: Opracowanie własne na podstawie: 

https://trans.info/pl/amazon-w-polsce-co-zrobi-z-e-commerce-i-logistyka-223347 
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