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INNOWACJE W PRZEDSIEBIORSTWIE
NA PRZYKLADZIE HANDLU INTERNETOWEGO

Innowacje ogrywajqg dla przedsighbiorstw agromng role, gdvz
podnoszg ich konkurencyinosé na rynkach (w ofoczeniu), stajgc sie
Jednoczesnie , akceleratorem” ich rozwoju innowacyinego. Wsréd rdznych
rodzajow  immnowacyi duze znacrenie majg mnowacje marketingowe,
czego przvkladem moze byé stosowanie handlu elektronicznego i takich
Jego narzedzi, jak: m-commerce (elektronicznego handlu mobilnego),
frcommerce (social commerce) oraz zakupdw grupowych. Rozwdj handlu
internetowego (i wymienionych powyzej jego innowacyinych form
sprzedazy) w dzisiejszych stal sig wamnym kanalem sprzedazy dla wielu
podmiotow, dzigki jego ogrommemu zasiggowi i duzej elastycznosci. Celem
artvkutu jest dokonanie analizy znaczenia i rozwoju tego handlu
w Polsce. Analizg przeprowadzono w oparciu o badania wlasne oraz
raporty ogdlnopolskie zwigzane z tq problematvkq, obefmujqce ostatnie
kilka lat.

1. Wstep

Innowacje w przedsigbiorstwie mogg przybiera¢ roézne rodzaje. Wedhug
najezgscic) spotykane) klasyfikacpi wyrdznia sig¢ innowacje: produktowe,
procesowe, organizacyjne i marketingowe. Podzial ten posiada charakter przed-
miotowy, tzn. obgjmuje swoim zakresem konkretne ,,zjawisko™ (efekt koncowy)
poddane zmianom majacym za zadanie jego ,,unowoczesnienie”, gdzie w ogdlnym
zalozeniu nic wnika si¢ w charakter tych zmian. Uwzglednianie tylko 1 wylgeznie
powyzszego podzialu jest niewatpliwie modelem uproszezonym, jednakze
pozwala na dokonywanie analizy dokonanej zmiany w obrgbic danego podmiotu
(przedsigbiorstwa). Nalezy zwrocié uwage na fakt, ze bez wzgledu na rodzaj



134 R. Stanistawski, G. Szymariski

wdrozonych innowacji odgrywaja one ogromng role w rozwoju poszczegdlnych
organizacji gospodarczych i to zaréwno w ujeciu wewngtrznym jak i zewnetrz-
nym. W pierwszym przypadku innowacje pozwalajg na unowocze$nienie
i stworzenie nowych (ulepszonych) produktow, rozwigzan i proceséw, ktore to
staja sig ich ,silg napgdowy™ do kolegjnych (nastgpnych) zmian podnoszgcych
efektywnosc 1 sprawnos$¢ dzialania przedsigbiorstwa w kolejnych jednostkach
czasu. Pelnig wige one role swoistego rodzaju ,akceleratora™ shuzacego sukce-
sywnemu rozwojowi organizacji. W drugim przypadku innowacje podnosza jej
konkurencyjnosé na rynku (m.in. poprzez poprawe jakosci produktéw/ustug,
a tym samym poprawg wizerunku), co przeklada sig na wiclkosé sprzedazy.,
a tym samym generowane przez przedsigbiorstwo zyski. O ile innowacje
produktowe 1 procesowe bezposrednio stluzg zaspokajaniu potrzeb klientdw,
decydujac o pozycji danej organizacji na rynku, o tyle innowacje organizacyjne
i marketingowe wplywajg na ,efektywnosc” jej funkcjonowania i sprzedazy.
Badania z ostatnich lat pokazuja, Ze bardziej sklonnymi do innowacji sg
podmioty wigksze (tzn. duze i srednie) niz mniejsze (male i mikro) i Ze chegtniegj
wdrazaja rozwigzania produktowe niz pozostale ich rodzaje'. Wynika to m.in.
z faktu, ze podmioty nie doceniaja znaczenia innych rodzajéw zmian inno-
wacyjnych, co jest ,cfecktem” braku podejécia strategicznego®. Przedsicbiorstwa
wolg ,szybkie” wdrozenia, ktére to bez ,marnowania™ czasu i picnigdzy
pozwalajg zapewnié (czgsto krotkotrwaly) przewage rynkows. Stad tez brak
wlasciwego doceniania rozwigzan w zakresie innowacji organizacyjnych,
czy tez marketingowych. Przykladem zastosowania tych ostatnich moga by¢
nowe instrumenty wykorzystywane w handlu elektronicznym (f-commerce,
m-commerce itd.), majgce na celu dotarcie do szerokiego kregu potencjalnych
klientow. Sprzedawcy, chege sprosta¢ wymaganiom wynikajacym z ,nowych”
realiéw gospodarczych 1 spolecznych oraz szybkicgo rozwoju nowoscei technicz-
nych i technologicznych muszg uwzglednial je w ksztaltowaniu swojej przewagi
konkurencyjnej. Jest to spowodowane wicloma istotnymi uwarunkowaniami.
7 jednej strony szybszym tempem zycia i brakiem czasu na dokonywanie
zakupow w tradyeyjny™ sposdb, z drugiej za§ mozliwosciami wynikajaecymi
7 wykorzystania Internetu.

Celem ninigjszego opracowania jest proba przedstawienia znaczenia 1 roz-
woju handlu elektronicznego w Polsce (réwniez na tle innych krajéw). Dokonano
tego w odniesieniu do trzech jego rodzajow, tzn. m-commerce (elektronicznego

'R Stanistawski, Innowacyinosé jako czyanik podnoszenia  konkurencyinosci malych
i Srednich przedsighiorstw w Polsce w $wietle badat wlasnych, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012.

*R Stanistawski, Wplyw dynamicznych zdolnosci innowacyjnveh na ksztaltowanie proewagi

konkurencyjnej malych i srednich przedsighiorstw w Polsce, Organizacja 1 Kierowanie

nr 3/2013.
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handlu mobilnego), f-commerce (social commerce) oraz zakupoéw grupowych.
Analize przeprowadzono w oparciu o badania wlasne oraz raporty ogélnopolskie
zwigzane z problematykg handlu internetowego. Gléwnym zaloZzeniem zawartym
w tym opracowaniu jest identyfikacja i ocena skutecznosci innowacyjnych
rodzajow handlu internetowego (e-commerce) w ciggu ostatnich lat.

2. Innowacje w przedsi¢biorstwie

Szybki rozwé) cywilizacyjny wymaga od przedsigbiorstw innowacyjnego
sposobu zarzadzania 1 korzystania z mozliwosci wynikajacych bezposrednio
z przewagi konkurencyjnej jaka daje innowacyjnosc. Innowacja jest bowiem
kluczowym czynnikiem ksztaltujacym pozycje przedsigbiorstwa na rynku.
Oznacza to w praktyce rozwdj 1 wdrazanie wlasnych pomystow 1 idei (w wyniku
prowadzonej dzialalnosci B+R) lub/i implementowanie gotowych rozwiazan
z zewnatrz. W literaturze przedmiotu innowacja jest rozumiana jako: ,,wprowa-
dzanie do uzytku nowych rzeczy, pomystéw lub sposobow™ (...) w organizacji.
Pojecie to najezesciej jest zwigzane z prowadzeniem dzialalno$ci badawczej,
w wyniku ktérej powstajg wynalazki wprowadzane na rynek (proces komercja-
lizacji)’. Ujecie ,,marketingowe™ jest widoczne wérdd wielu autoréw m.in.
J. Bessant i T. Venables zwracajg uwage na wiclowymiarowos$é innowacji'.
Obejmuje ona bowiem ,wszystkie nowe wdrozenia wprowadzone w praktyke
z sukcesem”, w sklad ktérych wehodzi projektowanie, wytwarzanie, zarzgdzanie
1 komercjalizacja dzialan ukierunkowanych na marketing nowych produktow
(lub ulepszonych) lub nowych procesow (.. .)’. Jednakze , marketingowe’ ujecie
mnowacji nic oznacza tylke i1 wylacznic komercjalizacji nowych pomysh)w
Zgodnie z definicja przy_]egtq przez Oslo Manuala wyréznia si¢ cztery
podstawowe rodzaje innowacji: produktows, procesowy (technologiczng),
organizacyjng i wlagnie marketingowa® (rys. 1).

3 TB. Kalinowski, Innowacyjnosé przedsiebiorsiw a systemy zarzgdzania jakoscig,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, 5. 13-15.

* 7. Bessant, T. Venables, Creating Wealth from Knowledge, Meeting the Innovation
Challenge, Cheltenham UK, Northampton USA, 2008, s. 3.

3 C. Freeman, L. Soete, The Economocs of Industrial Innovation, MIT Press Cambridge
1997.

® Oslo Manual, Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, Third
Edition, Organisation for Economic Cooperation and Development, Statistical Office of
the European Communities, Paris 2005.
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innowacje produktowe Innowacje procesowe

\ /

Przedsighiorstwo

INNOWAc]e organizacyjne <:> innowacje marketingowe

Rys. 1. Podziat innowacyi 1relacje zachodzace migdzy nmimi
Zrédio: opracowanie wlasne.

Innowacje marketingowe oznaczaja dokonanie zmian w zakresie technik
sprzedazy prowadzacych do cksploracji nowych obszaréw terytorialnych (nowe
rynki zbytu) lub umozliwiajace wejécie na nowe segmenty rynkowe. Obejmuja
one wykorzystanic nowych technik sprzedazy (e-commerce, f-commerce,
m-commerce itd.), nowych kanaldow dystrybucji (tworzonych za pomocy e-biznes).
Znaczenie tego rodzaju innowacji okre$la jej ,popularno$é” na tle innych jej
rodzajow, mierzong liczbg wdrozen wérdd podmiotéw gospodarczych (tabela 1).

Tabela 1. WdroZzone rodzaje innowacji przez przedsigbiorstwa
w latach 2010-2012

Rodza] Innowacje Innowacje Innowacije Innowacje
innowacji produktowe procesowe organizacyjne | marketingowe
Udziat
podmiotow 349 221 27,4 26,4
wdrazajacych
nnowacje

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: B. Wyznikiewicz, Polskie MSP na drodze
ku nowoczesnosci, Ujecie wedtug sekcfi gospodarki, Raport, Instvtut Badon nad
Gospodarkg Rynkowg, Warszawa 2013.

Na podstawie przeprowadzonych badan w Polsce (w 2013 roku) nalezy
stwierdzié, Zze ten rodzaj innowacji jest zaliczany do mnigj ,.istotnych’ z punktu
widzenia badanych przedsicbiorstw, gdyz nalezg one do grupy (razem z inno-
Wacjami procesowymi) 0 mnigjszym poziomie zainteresowan. Najwigksze znaczenie
majg mnowaqe produktowe z uwagi na fakt, ze sa one praktycznie gotowyml
rozwigzaniami (zazwyczaj implementowanymi z zewnatrz) przynoszacymi korzysci
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zazwyczaj juz w momencie wdrozenia’. W przypadku innowacji organiza-
cyjnych, a w szezegdlnosei marketingowych, sytuacja jest odwrotna. Posiadaja
one charakter ,narzgdziowy” (posredni), co oznacza, z¢ majg one za zadanie
poprawi¢ funkcjonowanie przedsigbiorstwa czy tez zwigkszye sprzedaz
w dluzszym okresie oferowanych towardw (ustug) — nie sg one wige bezposrednio
,Sprzedawane™ klientowi w postaci koncowego produktu stuzacego bezposrednio
zaspokojeniu jego potrzeby. Posredni charakter innowacji marketingowych
wplywa m.in. na mniejszg popularnoéé tego typu wprowadzanych zmian. Tezg te
potwierdza podzial ze wzgledu na sektory gospodarcze, co prezentujg ponizsze
dane (tabela 2).

Tabela 2. Znaczenia innowacji marketingowych w wybranych sektorach

Sektor Innowacje
marketingowe
Dzialalnos¢ naukowa 1 techniczna 25.1
Obstuga nieruchomosci 31,9
Informacja 1 komunikacja 37.1
Zalowaterowanie 1 gastronomia 410
Transport 1 gospodarka magazynowa 20,1
Handel hurtowy 1 detaliczny 21,3
Budownictwo 18.4
Gospodarka sciekowa i odpadami 25.3
Dziatalnosé produkeyjna 35,8

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: B. Wyznikiewicz, Polskie MSP ..., op. cit.

Wskazujg one, ze najbardziej sklonnymi do wdrazania tego typu rozwigzan sg
te z nich, ktore sg zwigzane z dzialalnoScia ushigows, takie jak: gastronomia,
komunikagja czy obsluga nieruchomosei, w ktorych to relagie ,uslugodawca-
uslugobiorca™ s3 bardzo bezposrednie, stad tez rozwigzania marketingowe
odgrywaja kluczowa rolg. Duzo mnigjsze znaczenie maja one w scktorze
produkecyjnym. Jednakze jak pokazuja te badania, znaczenie innowacji marketin-
gowych (ich popularnosé) wérdd polskich przedsigbiorstw zdecydowanie rosnie.
Potwierdzeniem tego typu zmian sg deklaracje dokonania wdrozen w tym
zakresie (m.in. przez sektor MSP) w ciggu najblizszych dwach lat (do korica
2014 roku). Z zamiarem takim wystapito co trzecie badane przedsigbiorstwo, co
w podziale na cztery wyodrgbnione rodzaje innowacji, ten rodzaj planowanych
mnowacyjnych rozwigzan w objgtych badaniem podmiotach znalazt sig
na drugim miejscu (tabela 3). Swiadczy to niewatpliwie o wzroicie znaczenia
innowacji marketingowych wsrdd polskich przedsigbiorstw.

"R Stanistawski, Innowacyinosé jako czynnik podnoszenia konkurencyjnosci..., op. cit.
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Tabela 3. Plany wdrozen innowacyjnych wsrdéd przedsigbiorstw produkcyjnych
w latach 2013-2014 7 podzialem na rodzaje innowacji

Rodzaj Innowacje Innowacje Innowacje Innowacje
INNOWAC)1 produktowe procesowe organizacyjne | marketingowe

Udzat
podmiotow
planujgcych
dokonanie
wdrozen
innowacyjnych

45,7 24,7 34,8 35,7

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: B. Wyznikiewicz, Polskie MSP ..., op. cit.

Powyzsza charakterystyka innowacji marketingowych pozwala na dokonanie
(w niniejszym opracowaniu) analizy znaczenia wybranych (innowacyjnych) form
sprzedazy okreslanych ogdlnie mianem handlu internetowego (e-commerce).

3. Charakterystyka wspolczesnego handlu internetowego
(e-commerce)

Termin electronic commerce (handel elektroniczny) jest charakteryzowany
jako proces sprzedawania 1 kupowania produktow 1 uslug, a wige zawierania
transakeji handlowych z wykorzystaniem érodkéw elektronicznych, prowadzony
za poérednictwem Internctu®. Inng definicje przytacza A. Hartman, gdzie
e-commerce to szczegolny rodzaj przedsiewzigc w zakresie e-biznesu, skupiajacy
sic wokot pojedynezych transakeji wykorzystujacych sie¢ jako medium wymiany”’.
Jednak najbardziej ogélng definicje mozna znalezé w publikacjach Swiatowej
Organizacji Handlu (WTO), gdzic pojecic c-commerce jest utozsamiane
z produkcja, reklama, sprzedaza oraz dystrybucja produktow poprzez sieci
teleinformatycezne.

Rdéznorodnosé oraz duza liczba istnicjacych definicji handlu mternetowego
wskazuje na istotno$¢ tematyki we wspdlezesne] gospodarce swiatowej oraz
ukazuje interdyscyplinarno$é zagadnienia. Handel poprzez medium Internetu
nic tylko jest rodzajem ogdlnego pojecia handlu, ale jest $ciSle zwigzany takze
z zagadnieniami marketingu oraz narzgdziami informatycznymi. W poréwnaniu
z handlem tradycyjnym, e-commerce charakteryzuje si¢ zauwazalnymi réznicami

¥ B. Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce, Oficyna Wydawnicza BRANT A, Bydgoszcz-
Ladz 2002, 5. 79.

’R. Angrvk, E-gospodarka, [w:] E. Kolbusza, W. Olejniczak, Z. Szyjewski (red.),
Inzynieria systemow informatycznych w e-gospodarce, PWE, Warszawa 2003, s. 19.
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zwlaszeza w dokumentacji, komunikacji z klientami, sposobach platnosci,

dostawy 1 sprzedazy. W e-commerce na platforme elektroniczna przeniesiono

prezentacjg oferty, skladanie 1 przyjmowanie zamowien, zawicranie transakeji

oraz przygotowanie dokumentacji. Biorac pod uwage specyfike 1 migjsce

prowadzenia dzialalnoséci, istnicjg zasadnicze réZznice w sposobic zawierania

transakcji na rynku elektronicznym (marketspace) i na rynku tradycyjnym

(market place)'’:

e content — fizyczna wymiana dobr i ushig jest zastgpowana przez wymiang
mformacji,

e context — osobiste kontakty ze sprzedajacym zastepuje si¢ kontaktami za
posrednictwem internetu,

e infrastructure — tradycyjny sklep zostaje zastapiony platforma internetowa.

Wspdlezesnie wsrdd najpopularniejszych rozwigzan e-commerce mozna
wyrdznic: aukcje internetowe, serwisy ogloszeniowe, e-sklepy, pasaze handlowe,
serwisy zakupow grupowych, f-commerce, czyli handel na portalach spoleczno-
sciowych oraz m-commerce, charakteryzowana jako sprzedaz za pomoca
urzadzen mobilnych.

Handel clektroniczny dzigki ogromnemu zasiggowi 1 duzej elastycznosci
stal si¢ w dzisiejszych czasach waznym kanatem sprzedazy dla wielu przed-
sichbiorstw. Coraz czgéeie) whaseicicle tradyeyjnych sklepéw wykorzystujgcych
bezposredni kontakt z klientami, postanawiajg wdrozyé narzedzia 1 platformy
handlu internetowego. Gwaltowny rozwdj handlu za posrednictwem Internetu
powoduje, ze w zycie klientdéw zaczynajg wehodzié coraz to nowsze rozwigzania
w tym zakresie. Jednym z takich rozwiazan jest mozliwos¢ robienia zakupow
przy uzyc1u urzqdzen mobilnych, m-commerce. Inne przeds1§b10rstwa zamiast
wdraza¢ innowacyjne platformy handlowe wykorzystuja innowacyjne zewngtrzne
pomysly, jak trend grupowych zakupdw internctowych. Nie wszystkie innowacje
cechujg sig tak duza atrakcyjnoéciy jak zakupy grupowe, wspolezesnie
nieefektywne wydajg sig¢ dzialania przedsigbiorstw w zakresie handlu w por-
talach spoleczno$ciowych. Niemniej jednak, bez wzgledu na formg popularnosc
i dynamika wzrostu sprzedazy w Internecie powoduje kreowanie coraz to
bardzie] innowacyjnych rozwigzan oraz metod sprzedazy. Widoczne jest to
w wiclu krajach na $wiecie, w tym réwniez w Polsce, gdzie popularnoéé handlu
internetowego systematycznie wzrasta, co pokazujg ostatnie dane liczbowe za
lata 2008-2013 (tabela 4).

197 Banasikowska, B. Pleban, Systemy handlu elektronicznego, [w:] CM. Olszak,
E. Ziemba (red.), Strategie i modele gospodarki elektronicznej, PWN, Warszawa 2007,
s. 101
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Tabela 4. Udzial osdb korzystajacych z handlu internetowego w Polsce
w latach 2008-2013

Lata 2008 2009 2010 2011 2013
Polscy e-klienci 18% 23% 29% 30% 31%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie G. Szymanhski, innowacje marketingowe
w sektorze e-commerce, Wydawnictwo Politechmiki f.odzkiej, Ftodi 2013, s 248
oraz GUS, Spoleczenstwo informacyjne w Polsce w 2013 r, Warszawa 2013,
stat. gov.plicps/rde/xcher/gusints spolecz inform w polsce-2013.pdf

Warto jednak zauwazyé, ze dynamika wzrostu nie jest jednakowa w ciggu

ostatnich kilku lat, mimo to $wiadczy o tym, ze ponad jedna trzecia zawieranych

transakcji handlowych (zakupowo-sprzedazowych) przez osoby prywatne odbywa

si¢ przez Internet. Jest to wige ogromny rynek i szansa rozwoju wielu

przedsigbiorstw pod warunkiem ich zaangazowania w zwigkszenic ,,zasobow

elektronicznych”. W tym miejscu mozna zadac pytanie o przyczyng tak duzego

zainteresowania klientdow zakupami internctowymi. Najczg$cie) wymienia sig

cztery czynniki decydujace o wyborze tej wlasnie formy dokonywania transakeji.

Sato':

¢ zdecydowanie nizsza cena towarow i ushug (uwaza tak 71% ankietowanych),

e mozliwos¢ dostawy do domu (takiego zdania jest 70% klientow),

¢ wygoda robienia zakupdw, co wynika z mozliwosct zamawiania z domu (61%
badanych wyraza takg opinig) oraz

e oszczednose czasu, co jest ,efektem™ bezposrednio braku fizyeznej obecnosci
w sklepie (50% badanych wskazuje na ten czynnik).

Z drugie) strony konieczne wydaje sig zwrocenie uwagi na korzysci jakie

przedsigbiorstwa uzyskujg ze stosowania e-commerce (tabela 5).

Tabela 5. Wazniejsze korzysci wynikajgce ze stosowania e-commerce [%o]

Lp. Korzysci dla przedsigbiorstw Udziat odpowiedzi
[*0]

1. | Pozyskiwanie nowych klientow 59

2. | Promocja wtasnych produktow 48

3. | Podniesienie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa 48

4. | Wprowadzenie na rynek nowych produktow 15

5. | Che¢ wykorzystania program&w unijnych 15

6. | Rozpowszechnienie wlasnych rozwigzan innowacyjnych 7

7 Realizacja wspolnych projektow 7

.

rodio: badania wiasne.

" Ceneo, Polak na zakupach w sieci czuje sig bezpiecznief, 2014, 5. 3,
ranking.ceneo.pl/wp-content/uploads/raport-zaufane-opinie-2013. pdf
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7. danych zamieszczonych powyzej) wynika, Zze wirdd najezescie] wymienianych
korzy$ci znajduje si¢ m.in. pozyskiwanie nowych klientéw czy tez promocja
wlasnych produktow. Ponadto dane te wskazujg wyraznie na istnienie wzajemnej
relacji pomigdzy korzyiciami odnoszonymi przez klientow jak 1 przez
przedsigbiorstwa. Nizsza cena oferowanych na rynku produkiow (czy ushig)
wynikajgca m.in. z mnigjszych kosztow transakcyjnych oraz ograniczonej liczby
posrednikow jest zgodna z takimi korzyiciami, jak: pozyskiwanie nowych
klientow (59%), podnoszenie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa (48%) czy
tez wprowadzanie na rynek nowych produktéw (15%). 7Z kolei ,wygoda™
jak 1 ,oszczedno$é czasu” pozostaje w pewnym zwigzku (przykladowo)
z ,yozpowszechnianiem wlasnych rozwigzan innowacyjnych”, w tym marketin-
gowych. Istnienie ,,wspolnych™ zaleznoscei jak i ,intereséw” pomigdzy klientami
a producentami (przedsigbiorstwami) $wiadczy o pewnej synergii, ktora
w dluzszym okresie moze ,.owocowad” rozwojem e-commerce w Polsce (i na
§wiecie).

4. Innowacyjne rodzaje e-commerce

Pojawienie sig¢ na rynku smartfonéw spowodowalo, Zze powszechne staly sig
zaawansowane, podreczne rozwigzania technologiczne. Obecnie telefon komdrkowy
procz komunikacji ze znajomymi, stal si¢ narzedziem wykorzystywanym
powszechnie w wiclu dziedzinach zycia i biznesu. Smartfony pozwalajg na: stale
polaczenic z internetem, odbieranic poczty e-mail, korzystanie z bankowosci,
a nawet zakupy przez internet. Taki postgp w telefonii komérkowej pozwolit
znaczaco otworzy¢ i rozwinaé rynek m-commerce, ¢zyli handlu clekironicznego,
ktory wykorzystuje urzadzenia mobilne. Stale wzrastajgca liczba uzytkownikéw
smartfondow, wplywa na coraz wigksze zainteresowanic wykorzystaniem
tych urzgdzen do celow transakeyjnych. Podobnie m-handel coraz szybeigj sig
rozwija, wg badan w Polsce blisko 50% spoleczenstwa dokonato zakupu za
posrednictwem telefonu komérkowego®, co wskazuje na dalszy rozwoj tej formy
handlu. Na rynku brytyjskim i amerykanskim przeprowadzono badania z ktérych
wynika, ze okolo 69% osob, ktore korzystajg z mobilnych rozwiazan w czasie
tradycyjnych zakupdw, sprawdzajg firmowy strong internctowa sklepu w ktérym
aktualnie si¢ znajduja, a prawie 50% oséb jednoczesnie sprawdza oferte na
stronie sklepow konkurencji. W USA, Wiclkiej Brytanii, Francji 1 Niemczech
okolo 46% uzytkownikow smartfondéw sprawdza produkty, poréwnuje ceny
w innych migjscach przy uzyciu telefonu 1 dopiero wtedy dokonuje zakupu.
Zastosowanie urzadzen mobilnych umozliwia przede wszystkim poréwnywanie

* Internet standard, http://www.t-mobile-trendy.pl/files/pdf/Raport Generation Mobile
2012z t-mobile-trendy.pdf, s. 11.
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cen produktéw za pomocy tradycyjnych poréwnywarek cen lub aplikacji
do skanowania kodéw kreskowych®. Jednakze jak pokazuja ostanie badania
z 2014 roku (przeprowadzone na probic 403 sklepdéw internetowych i ponad
2000 przedsigbiorstw zatrudniajgcych powyzej 50 oséb), rozwdj m-commerce
w Polsce napotyka na szercg przeszkdd, ktore w znaczny sposdb ograniczy
stosowanie tej formy handlu elektronicznego. Wérdd istotnych (zdaniem respon-
dentow) barier nalezy wymienié: wysokie koszty wdrozenia czy tez zbyt dlugi
okres potrzebny na uruchomienie aplikacji mobilnych (tabela 6).

Tabela 6. Waznigjsze bariery rozwoju m-commerce w latach 2013-2014

(udzial w %o)
Bariera/rok 2013 2014
Wysokie koszty 50,00 45,50
Czasochlonnosé 38,24 40,27
Duze naktady pracy 26,47 25,60
Mata popularnosé 17,65 14,28

Zrddio: opracowanie wlasne na podstawie: M-commerce w praktyce, mGenerator.pl

Niewatpliwie korzystnym zjawiskiem jest obnizenie udzialn podmiotéw
prezentujgcych na pierwszym migjscu ,wysokie koszty” jako zasadnicze
ograniczenie w rozwoju tej formy handlu (o ok 4,5%). Rowniez znaczy spadek
(poréwnujac 2013 1 2014) ,odnotowala™ bariera jaka jest ,mala popularnosc™
(0 ok. 3%), co $éwiadczy o wzroscie znaczenia m-commerce wérod spoleczen-
stwa, w ktorym zwigksza si¢ nieustannie dostgp do Internetu i liczba posiadanych
smatfonéw. Niestety na niczmienionym poziomie pozostaje ,.czasochlonnosé™
oraz ,duze naklady pracy”, co moze $wiadezyé o braku adekwatno$ci
ponoszonych nakladéw do efektow (zdaniem respondentdow) wynikajacych
z dokonywanych wdrozen w zakresic m-commerce. Jest to niewatpliwie ,efekt™
niskiej §wiadomosci wsrdd przedsigbiorcow, ktorzy tego typu rozwiazania do tej
pory uwazali za zbgdne, wreez nicpotrzebne, a rozwdj tej formy handlu jako
marginalny. Swiadezylo to niewatpliwie o braku z ich strony znajomosci rynku
i istnicjagcych na nim trendéw w zakresic innowacyjnych form sprzedazy'.
Dowodzi tego fakt, ze do tej pory tylko 24% sklepdow i 5,3% wdrozylo aplikacje
mobilne. Jednakze badania te wskazuja, Ze sytuacja ta w najblizszej przyszlosci
ma sig poprawi¢ (w ciggu najblizszych dwoch lat). Wigkszosé funkqonujqcych
podmlotow przestaje traktowaé m-commerce _]ako ,,chw1lowq modg” 1 coraz
wigee] z nich dostrzega (zgodnie z danymi zamieszezonymi w tabeli 2) szansg
swojego dalszego rozwoju. Pokazuja to dane zamieszczone w tabeli 7.

" Internet Standard, Mobile 2011, http://www.internetstandard. plraporty i badania, s. 29.
" M-commerce w praktyce, mGenerator. pl
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Tabela 7. Przewidywalny okres wprowadzenia przez sklepy i przedsigbiorstwa
rozwigzan mobilnych (udziat w %o)

Okres Wprowadzgm.a zmian w sklepie/ 2013 5014
przedsigbiorstwie

W ciagu najblizszych trzech miesigey 5,88 15,70

W ciggu najblizszego polrocza 35,29 4923

W ciagu najblizszego roku 17,65 22,42

W ciagu najblizszych dwoch lat 41,18 12,65

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: M-commerce w ..., op. cit.

Znaczace jest to, ze zdecydowanie spadl odsetek podmiotéw zamierzajacych
wprowadzié zmiany w zakresie aplikacji mobilnych w okresie dluzszym (dwoch
lat) na rzecz okreséw krotszych (pélrocznych, rocznych a nawet trzymiesigcz-
nych). Obecnic mozna wige mowic (pomimo istnigjacych nadal barier)
o stopniowym, ale sukcesywnym rozwoju tej formy handlu intemetowego.

Drugim innowacyjnym rodzajem handlu internetowego jest sprzedaz na
portalach spolecznosciowych, nazywana czasem f~commerce lub social commerce.
Nazwa pochodzi od najpopularniejszego serwisu spolecznosciowego jakim jest
Facebook. F-commerce mial z miesigea na miesige zyskiwaé na popularnosci,
zwlaszeza w scktorze B2C (business to business), niestety dynamika i liczba
klientow jest obecnie znikoma. Najistotniejszym problemem jest brak innowa-
cyjnosei modelu oraz przyzwyczajenia internautow, firmy wdrazajgee portale
handlowe przenosily dokladnie ten sam schemat wykorzystywany w e-sklepach.
Klienci przyzwyczajeni do znanej im formy e-commerce niechgtnie zmieniajg
przyzwyczajenia, zwlaszeza bez widocznych dodatkowych korzysci. Wspdleze$nie
social media sg miejscem spedzania wolnege czasu, rozmdw towarzyskich,
przegladania cickawostek 1 plotek, internauci niechgtnie czas na rozrywke
wykorzystaja na zakupy. Jezeli w najblizsze] przyszlosei nie zostanie
wprowadzona atrakcyjna dla klientéw innowacja lub oferta w zakresic handlu
internetowego, f-commerce zapewne zaniknie.

Ostatnim popularmym innowacyjnym rodzajem e-commerce sa zakupy
grupowe. Glowna idea funkcjonowania polega na zebraniu grupy oséb cheacych
zakupi¢ ten sam produkt. Oferent zyskuje na duzej liczbie sprzedawanych
produktow, zaleta tej formy dla klienta jest niska cena, natomiast posrednik
zarabia na prowizji. Mechanizm prosty i1 znany od dawna, jednak nikt nie
przypuszcezal 1z ta forma handlu w Internecie, stanie si¢ tak bardzo popularna.
W ciagu kilkunastu miesigcy od wejScia na polski rynek, serwisy zakupow
grupowych zyska}y lacznie kilka milionéw uzytkownikow, stajac sig jednymi
zZ na_]czqscne_] 0dw1edzanych stron e-commerce w Polsce. W pazdzierniku 2011
roku zasigg serwisow zakupow grupowych wynosil 31%, a laczna liczba ich
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urytkownikéw siggnela prawie 6 min'’. Jednakze obecnie zainteresowanie
zakupami grupowymi dosy¢ gwaltownie spada. Tendencja ta dotyezy glownie
krajéow Europy wschodniej (Polski, Rosji), natomiast w Europie zachodnigj
nastepuje ,renesans” tej formy e-commerce (przyklad Danii). Pokazuja to
badania przeprowadzone przez firmg Gemius w latach 2012-2014 (tabela 8).

Tabela 8. Ksztaltowanie poziomu zakupdw grupowych w latach 2012-2014
[%0] 1 dynamika zmian [ %o]

_ Zakupy grupowe wsrod internatow _
Kraj Dynamika
2012 2014
Rosja 38 8 -78
Turcja 29 22 -20
Polska 27 12 -55
Dania 5 13 154

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: M. Zarzycka, Gemius: raport o trendach
w zakupach grupowych, 2014, hitp://evigo.pl/8278-gemius-zakupy-grupowe-jeszcze-
powroca/

Jedng z przyczyn tak drastycznego spadku znaczenia zakupdw grupowych
jest nmiewatpliwie kryzys w Europie 1 co jest z mm zwigzane ograniczenic
popytu, a tym samym ,,polowania™ na okazje zakupowe tworzone przez tg formg
sprzedazy. Wedlug specjalistow wzrost popularnosci w krajach zachodnich
(w Dani) wynika z dwoch czynnikdéw: po pierwsze znacznego ozywienia
gospodarczego oraz kreowania nowych stron zakupowych (w pozostalych
krajach ich rozwdj jest znacznic opéZniony w pordéwnaniu z krajami zachod-
nimi). Dla dalsze] analizy konieczne jest zamieszezenie danych charaktery-
zujacych zakupy grupowe w tych krajach (tabeli 9). Dane te wskazuja na
istnienic kilku prawidtowoéci. Po pierwsze, we wszystkich krajach przewazajg
w zakupach grupowych kobiety (czgéciej sklonne sg do wykorzystywania okazji
zakupowych jakie im stwarza ta forma handlu elektronicznego). Po drugie,
w Danii jest odwrotna tendencja ,,wickowa™ jezeli chodzi o ,uczestnikow”
dokonujgcych zakupow.

' Polskie Badania Internetu, Zakupy grupowe w Polsce — raport PBI,
bi.org. pl/s/p/aktualnosci/12/129/zakupy®20grupowe_raport®e20PBI1%202011 pdf
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Tabela 9. Wiek 1 ple¢ internautéw korzystajagcych z zakupow grupowych [%o]

Kirej Wiek Plec
18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | +55 M K
Rosja 26 34 21 12 7 43 57
Turcja 34 36 16 11 3 50 50
Polska 18 32 21 14 15 44 56
Dania 10 14 21 20 35 46 54

Zrddio: opracowanie whasne na podstawie: M. Zarzycka, Gemius: raporto ..., op. cit.

Zdecydowanic przewazaja osoby +50, co odrézmia Danig od pozostalych
(poddanych) analizie krajow. By¢ moze ma to znaczenie dla rozwoju tej formy
handlu. S to bowiem klienci zdecydowanie bardziej wymagajacy, ale nastawieni
(z jednej strony) w wigkszym stopniu na oszczedzanie, z drugiej za$ dysponujacy
wicksza zasobnoscig finansows. Ponadto nalezy dodaé, 7ze wiedza w zakresie
informatycznym (wéréd osdb powyzej 50 lat) oraz dostgp do Internetu w Europie
zachodniej jest zdecydowanie lepszy niz w naszym regionie.

Najwigeg) zalet zakupy grupowe oferuja kupujgeym: znacznie nizsze ceny,
dokladny opis produktu i rabatu, informacje o nowosciach produktowych
w okolicy. Natomiast wsrdd wad klienci wskazuja, krotki czas dostepu do oferty,
ograniczona liczba produktéw, zakupy impulsowe oraz najwigksza wada to
wzrost nieuczciwych firm sprzedajagcych swoje produkty na portalach zakupow
grupowych. Trend dynamllq popularnoéci tej formy handlu prawdopodobme
przez najblizsze miesigce si¢ utrzyma, Jednak pojawiajace sig coraz czgiciej
informacje o oszustach mogg w krotkim czasie zakonezyé fenomen popular-
noéct. Oszukany klient bardzo czgsto rozprzestrzenia wérdd znajomych takie
informacje, a opinie znajomych sa jednym z najwaznigjszych czynnikow
wplywajacych na wybdr konkretnego produktu, przedsigbiorstwa lub marki.

5. Zakonczenie

Analizujac innowacyjne rodzaje handlu internetowego, nalezy wskazad
zakupy grupowe jako najpopulariejszg wspolczesnie innowacje w e-commerce.
Jednak najblizsza przyszlosé nic jest jasno okre$lona, duza popularnos$é jest
uzalezniona od gléwnych zalet, czyli niskich cen produktéw oraz wysokie
jakosci. Niestety pojawiajgee si¢ coraz czgcie informacje o oszustach lub
nieuczciwych firmach oferujgcych swoje produkty w portalach grupowych moze
w krotkich czasie spowodowac odwrdcenie tendencji na spadkowg. Atrakcyjnosé
zakupéw grupowych coraz mniej ma odzwierciedlenie w zyskach przed-
sichiorstw, gdyz oferowane rabaty (przewaznie powyzej 50%) powoduja znacznie
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zmnigjszenie lub w niektorych przypadkach brak zyskow. Najistotnigjszym
elementem dla firm wydaje sig¢ mozliwosé pozyskania duzej liczby klientow,
ktorzy byé moze dokonaja kolejnych zakupdéw juz bez oferty grupowe.
Analizujac ogolnodostqpne wyniki nalezy wskaza¢ m-commerce jako bardziej
atrakcyjng 1nn0wac16; nanllzszych lat. Zwigkszajgca si¢ liczba wurzgdzen
mobilnych oraz zmniejszajace si¢ ich ceny pozwalaja szacowaé dynamiczny
wzrost sprzedazy za pomoca mobilnych urzadzen przenosnych. Natomiast social
commerce, o ktorym kilka lat temu mowilo sig, iz podobnie jak same portale
spolecznodciowe gwaltownie zyska na popularnosci, obecnie jest bardzo rzadko
wykorzystywany, a jego efektywnosé znikoma.
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