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Wzrost gospodarczy we wspoétczesnym sektorze e-commerce jest zdeterminowany
rozwojem zasobodw, gtéwnie wiedzy i innowacji. Dzieki nowym zasobom przedsie-
biorstwa funkcjonujgce w sektorze e-commerce uzyskujg podstawy do wzrostu
wartosci firmy oraz wyrdznienia sie w turbulentnym otoczeniu. Setki przekazéw
reklamowych, na jakie narazony jest codziennie przecietny internauta implikuje
jego obojetnos¢ i kreuje umiejetnosé unikania kontaktu z reklamami. Coraz wiecej
0séb stosuje narzedzia blokujace internetowe formy promocji, zwtaszcza dotyczy
to reklamy wizualnej oraz e-mailingu. Dlatego przedsiebiorstwa chetnie stosujg
nowatorskie rozwigzania, podazajgc za klientami. Duza popularnos¢ portali spo-
tecznosciowych zdeterminowata pojawienie sie innowacji polegajacych na kreowaniu
wizerunku firmy i organizacji eventow za posrednictwem portali Facebooka lub
Naszej Klasy (nk). Wyboér sektora e-commerce, jako srodowiska implikacji innowacji
marketingowych, uzasadnia dynamika rozwoju oraz systematyczny wzrost jego
popularnosci w Polsce. Z uwagi na interdyscyplinarnos¢ sektora e-commerce,
istniejgce opracowania wydajg sie zbyt ogdlne, natomiast bogate i szczegdtowe
opracowania metod i narzedzi promocji nie sg ukierunkowane na specyfike prowadzenia
internetowej dziatalnosci. Handel internetowy charakteryzuje sie specyficznym
podejsciem do klienta oraz coraz wiekszg konkurencyjnoscig rynku. Internauci, jako
grupa odbiorcow przekazéw reklamowych, cechujg sie duza aktywnoscig oraz
ponadprzecietng wiedzg o produkcie co sprawia, iz tradycyjne kreacje i narzedzia
promocji tracg w tym srodowisku na efektywnosci. By¢ moze adaptacja i kreowanie
innowacji marketingowych wsréd przedsiebiorstw sektora e-commerce jest wtasciwym
kierunkiem budowanych strategii. Natomiast skuteczne zarzgdzanie pozwala na
sprawng identyfikacje i szybkie reagowanie na pojawiajgce sie nowe formy promaocgiji.

Istotng wydaje sie zatem analiza wptywu innowacji na efektywnosé dziatan,
zwtaszcza na polskim rynku handlu internetowego, ktéry permanentnie wzrasta
»pochtaniajgc” coraz wiekszg czesé polskiego spoteczeristwa i determinujgc syste-
matyczny wzrost liczby przedsiebiorstw sektora e-commerce. Wiasnym i nowym
aspektem opracowania jest zaproponowany model procesu innowacji marketingowej
oraz cze$¢ aplikacyjna ukazujgca istnienie zaleznosci miedzy wykorzystywanymi
innowacjami marketingowymi a ogdlnie rozumiang dziatalnoscig polskich sklepéw
internetowych.

Celem naukowym pracy jest identyfikacja oraz okreslenie zaleznosci pomiedzy
stosowanymi innowacjami marketingowymi a ich oddziatywaniem na funkcjono-
wanie podmiotéw w sektorze handlu internetowego, a takze zbudowanie modelu
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innowacji marketingowych. Ponadto istotnym efektem jest eksploracja oraz ukazanie
charakterystyki wspoétczesnego Srodowiska spoteczenstwa informacyjnego opartego
na wiedzy wraz z przyblizeniem i eksplanacjg teoretycznych koncepcji i kierunkéw
ewolucji spotecznej; jako zasadniczy cel poznawczy nalezy takze wymienié scharak-
teryzowane dyskursywne podejscie przedsiebiorstw do innowacji marketingowych
oraz popularnos¢ wspétczesnych dziatan marketingowych, gtéwnie form promocji
wykorzystywanych przez przedsiebiorstwa sektora e-commerce. Natomiast celem
aplikacyjnym jest identyfikacja istotnych czynnikdw zarzadzania innowacjami
w sektorze handlu internetowego, a takze ich relacji z elementami konkurencyjnosci
oraz wptywem na efektywno$é dziatan marketingowych. Bezpos$rednimi determi-
nantami celu praktycznego s3: zaproponowany model innowacji marketingowych
oraz poréwnanie teoretycznych funkcjonalnosci i mozliwosci stosowanych form
i innowacji z wynikami uzyskanymi w tracie badania empirycznego.

Tak ujete cele implikujg postawienie nastepujgcych pytan badawczych:

1. Jaka zalezno$¢ zachodzi miedzy dziataniami przedsiebiorstw sektora e-commerce
w zakresie zarzgdzania innowacjami marketingowymi a ich konkurencyjnoscig?

2. Jaki wptyw na stosowanie innowacji przez e-sklepy ma trend popularnosci
internetowych zakupdw w polskim spoteczeristwie informacyjnym?

3. W jakim stopniu wykorzystywanie innowacji marketingowych wptywa na
efektywnosc¢ dziatan w zakresie marketingu?

Dla kazdego z postawionych pytan badawczych sformutowano hipoteze,
ktérych weryfikacja stanowi istotng cze$¢ empirycznego rozdziatu niniejszego
opracowania.

H1: dziatania przedsiebiorstw w zakresie zarzadzania innowacjami marketin-
gowymi w sektorze e-commerce pozwalajg zwiekszy¢ ich stopier konkurencyjnosci
w warunkach turbulentnego otoczenia.

H2: rosnacy stopien zainteresowania polskiego spoteczeristwa zakupami
w internecie determinuje wzrost wykorzystywania innowacji przez przedsiebior-
stwa e-commerce.

H3: innowacje stosowane przez przedsiebiorstwa istniejgce w sektorze
e-commerce wptywajg w znaczacym stopniu na zwiekszenie efektywnosci ich
dziatah marketingowych.

Uktad pracy jest uwarunkowany realizacjg zatozonych celéow oraz wynikajgcych
z nich probleméw badawczych. Niniejsze opracowanie jest monografig sktadajgca
sie z czterech rozdziatéw charakteryzujgcych dynamike rozwoju i popularnosé
wykorzystania tradycyjnych form oraz innowacji marketingowych przez przedsie-
biorstwa prowadzace sprzedaz za posrednictwem internetu.
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Rozdziat pierwszy ma charakter teoretyczny bedacy istotnym czynnikiem
formutowanych pytan badawczych. Ewolucja pojecia i koncepcji spoteczeristwa
informacyjnego stanowi wprowadzenie do Srodowiska, w ktérych ksztattowane
innowacje podlegajg systematycznym przemianom oraz adaptacji w celu przysto-
sowania do oczekiwan i zachowan odbiorcéw. Rozdziat ten stanowi takze wstep do
tematyki innowacji; scharakteryzowano poszczegdlne elementy procesu innowa-
cyjnego, zidentyfikowano takze Zrédta i rodzaje funkcjonujgcych innowacji. Bogaty
przeglad ewolucji pojecia i definicji innowacji stanowi uzasadnienie wyboru podjetego
zagadnienia, jako szeroko popularyzowanego i wcigz rozwijanego. Zidentyfikowano
takze szerokie spektrum znanych modeli innowacji, koriczac na zaproponowanym
wiasnym modelu innowacji marketingowej, ktérego charakterystyka stanowi istotng
czesci tego rozdziatu. Wskazano takze obszary zarzgdzania oraz konkurencyjnosci na
ptaszczyznie innowacji, ktére Scisle wiazg sie z przyjetymi celami badawczymi.

Rozdziat drugi stanowi zobrazowanie ogdlnej charakterystyki handlu elektro-
nicznego, ze szczegolnym uwzglednieniem istotnych sektorow dziatalnosci. Pierwsza
cze$¢ zawiera probe identyfikacji zaleznosci wystepujacych pomiedzy popularnymi
pojeciami e-gospodarki, e-biznesu oraz elektronicznego handlu. Z punktu widzenia
celéw badawczych kluczowym zagadnieniem jest okreslenie rodzajéw modeli oraz
form e-biznesowych funkcjonujgcych we wspédtczesnym obszarze handlu elektro-
nicznego. Przyblizono mozliwosci oraz formy prowadzenia dziatalnosci e-commerce
w relacjach pomiedzy firmami (B2B), firmami oraz klientami indywidualnymi (B2C),
samymi klientami (C2C) oraz opisano mniej popularne sektory C2B i B2G.

Rozdziat trzeci zawiera teoretyczne omdwienie zagadnieh majgcych zwigzek
z dziatalnoscig handlu internetowego; wprowadzenie opisuje wtasnosci internetu
oraz jego funkcjonalnosci w ptaszczyznie innowacji. Ponadto poprzez wykazane analizy
danych wtérnych potwierdza fakt istnienia trendu wzrostu popularnosci w Polsce
handlu internetowego, co jest istotnym czynnikiem przy weryfikacji hipotezy H2.
Wykazano réwniez Sciste powigzanie technologii informacyjno-komunikacyjnej z han-
dlem internetowym, potwierdzajgc interdyscyplinarnos¢ zagadnienia e-commerce.
Przeprowadzono takze analize istniejgcych systemdw, narzedzi i aplikacji wspoma-
gajacych oraz upraszczajgcych internautom proces podejmowania decyzji zakupowych.
Zidentyfikowano najpopularniejsze formy poszukiwania informacji o produktach
oraz przeprowadzono przeglad istniejgcych rozwigzan oprogramowania platform
handlu internetowego. Analogicznie do poprzednich rozdziatéw wykazano relewantny
charakter innowacji w zakresie dziatalnosci w sektorze e-commerce. Rozdziat konczy
opis technik i metod perswazji wykorzystywanych w kreacjach promocyjnych,
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bedacy tagcznikiem miedzy wielowymiarowymi czynnikami ingerujgcymi w proces inter-
netowych zakupdow a formami marketingu scharakteryzowanymi w kolejnym rozdziale.

Innowacja marketingowa ze zdefiniowanga ptaszczyzng odniesienia w postaci
przedsiebiorstwa, przyjmuje nature wszelkich zmian w systemie i strategii marke-
tingowej w analizowanej firmie, co stanowi teoretyczng determinante wyboru
tematyki kolejnego rozdziatu. Scharakteryzowano w nim najbardziej znane formy
reklamy internetowej, wsrdd ktdrych zidentyfikowano takze cechy majgce znamiona
innowacji marketingowej. Nawet najstarsze formy reklamy internetowej perma-
nentnie adaptuja sie do turbulentnego otoczenia sektora e-commerce, wprowadzajgc
elementy medialnosci oraz interaktywnosci w celu intensyfikacji zasiegu i skutecznosci.
Zidentyfikowano ponadto bariery dalszego rozwoju wybranych form marketingu
internetowego oraz wskazano przysztosciowe kierunki dalszych transformacji
narzedzi i metod e-reklamy. Rozdziat ten odnosi sie do kwintesencji analizowanej
tematyki niniejszego opracowania, weryfikujgc innowacje marketingowe wystepujace
w sektorze handlu internetowego na tle klasycznych form reklamy internetowe;.
Struktura i charakterystyka jest powigzania z trzecim problemem badawczym,
nawigzujgcym do wykorzystania innowacji marketingowych i oceny ich efektywnosci.
W zakonczeniu opisano wdrozone w sektorze handlu internetowego innowacje,
bedace dopiero w fazie wprowadzania, stosowane jedynie przez poszczegdlne
przedsiebiorstwa.

Ostatni rozdziat stanowi empiryczne meritum niniejszego opracowania, gdzie
w sposOb analityczny przeprowadzono proces weryfikacji postawionych hipotez.
Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankietowy (zatacznik 6.4), prébe
stanowity 1054 polskie przedsiebiorstwa prowadzgce sprzedaz za posrednictwem
Internetu. Ponadto do weryfikacji hipotezy H2 przeprowadzono cztery badania
ankietowe, w latach 2008-2011, za pomocga kwestionariusza sktadajgcego sie z jednego
pytania (zatacznik 6.5), ktérego celem byta weryfikacja popularnosci poszczegdlnych
form i innowacji marketingowych wykorzystywanych przez respondentéw.

Najpierw przeprowadzono analize wptywu zarzadzania innowacjami marketin-
gowymi na konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw sektora e-commerce, za obszary
15w érodowisku handlu
internetowego przyjeto technologie, strukture oraz pracownikéw. Za badane

zarzadzania, wzorujac sie na teoretycznych modelach

zmienne w analizowanych obszarach okreslono: oferowane formy pfatnosci
i dostawy, liczbe zatrudnionych pracownikéw, wykorzystywane zrédta innowacji,
stosowane oprogramowanie e-sklepu, wykorzystywane dodatkowe kanaty dystrybucji,
liczbe oferowanych produktow, wielkos¢é magazynu oraz budzetu marketingowego.
Za wskazniki zmiennych zaleznych majgcych odzwierciedlenie w konkurencyjnosci
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sektora e-commerce wybrano liczbe klientéw oraz liczbe realizowanych zamdéwien
w sklepach internetowych. Nastepnie dokonano analizy relacji miedzy popularnoscig
zakupdw internetowych w Polsce a wykorzystywaniem innowacji marketingowych
przez przedsiebiorstwa e-commerce. Do weryfikacji zidentyfikowano wskazniki
odpowiadajgce liczbie sklepédw wykorzystujacych konkretne innowacje marketin-
gowe w latach 2008-2011 oraz obliczono wspdtczynnik korelacji rang Spearmana
i wspétczynnik determinacji okreslajace site i kierunek badanej zaleznosci. Do analizy
rozwigzania ostatniego problemu badawczego przyjeto analogiczne zmienne niezalezne
jak przy pierwszym problemie, natomiast stopien konkurencyjnosci byt interpretowany
przez wskaznik wielkosci rocznej sprzedazy netto. Rozdziat empiryczny koncza
podsumowujgce analizowane problemy badawcze wnioski oraz zostajg wskazane
kierunku dalszych badan w temacie wptywu innowacji marketingowych na dziatania
i funkcjonowanie sklepdéw internetowych na polskim rynku.



1. SEKTOR E-COMMERCE NA TLE ROZWO]JU
SPOLECZNEGO

1.1. Definicja i ewolucja spoleczenstwa informacyjnego

Termin ,spoteczenstwo informacyjne” jest pojeciem interdyscyplinarnym,
taczacym zagadnienia z nauk technicznych, spotecznych, ekonomicznych, a nawet
psychologicznych. Zrédta jego genezy i rozwoju nalezy upatrywaé w powstaniu
i upowszechnieniu medium internetu oraz dynamicznym postepie technologii
informatycznej i mikroelektroniki. Ostatnie lata XX wieku przyniosty upowszechnienie
zagadnienia spoteczenstwa informacyjnego (S.l), ktére do dzi$ jest dos¢ czesto stoso-
wane w literaturze oraz mediach. Ze wzgledu na interdyscyplinarno$¢ pojecia, ist-
nieje wiele jego definicji zaleznych od przyjetych kryteridw: kulturalnego, prze-
strzennego, zawodowego, technologicznego i ekonomicznegol.

Prawdopodobnie po raz pierwszy pojecia spoteczenstwo informacyjne uzyt
w 1963 roku Tadao Umesamo w publikacji na temat ewolucyjnej teorii spo’reczer’\stwaz.
Nastepnie w 1978 roku termin dotart do Europy za sprawg francuskich socjologow
Simona Nora i Alaina Minca, ktorzy wykorzystali pojecie spoteczeristwa informa-
tycznego w publikacji opisujgcej negatywne zmiany spoteczne, ekonomiczne i kul-
turowe we Francji na skutek silnego oddziatywania i rozwoju technologii telema-
tycznych. W kilka lat pdiniej termin spoteczenstwa informacyjnego pojawia sie
w literaturze amerykahskiej3. Bardzo szczegétowy przeglad spektrum okreslen
i bliskoznacznych termindw opisuje James R. Beniger, identyfikujgc siedemdziesiagt
pie¢ rodzajéw przypisanych réznym autorom i datom (Tabela 1.1)*. Mozna wéréd
nich odnalez¢ znane i popularne sformutowania jak ,globalna wioska” (Global village)
czy ,postindustrialne spoteczenstwo” (Postindustrial society) oraz mato znane
»Mikrorewolucja” (Micro revolution) i ,,samotny ttum” (Lonely crowd). Zbiér Benigera
zatrzymat sie na 1984 roku, od tego czasu wykreowato sie wiele bardziej wspdétczesnych
termindw: nowoczesne spoteczenstwo, spoteczenstwo bogate w informacje, spote-
czenstwo sieciowe, cztowiek Turinga, era globalizacji i wiele innych, ktérych
ponowna klasyfikacja powinna podwoi¢ liczbe elementéw w kolekgji Benigera®.

LE Webster, Theories of The Information Society, Third Edition, Routledge Taylor & Francis Group, New York
2006, s. 8-9.

ZA.S. Duff, Information Society Studies, Routledge, New York 2000, s. 5.

T Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Teorie i analizy pracy, radia, telewizji i internetu, Warszawa-
Krakow, 1999, s. 286.

* J.R. Beniger, The Control Revolution: Technological and Economic Origins of the Information Society, Harvard
University Press, Cambridge 1986, s. 4-6.

> Wzbogacona lista nazewnictwa , spoteczeristwa informacyjnego” znajduje sie w zataczniku 6.2.
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Tabela 1.1. Wybrane stosowane w literaturze nazewnictwa "spoteczenstwa informacyjnego"

Rok Spoteczna transformacja Zrédto

1950 Samotny ttum Reisman

1956 Cztowiek organizacji White

1958 Merytokracja Young

1959 Rewolucja edukacyjna Drucker

1961 Spoteczenstwo przemystowe Aron

1964 Globalna wioska McLuhan

1967 Nowe panstwo przemystowe Galbraith

1969 Postideologiczne spoteczenstwo Feuer

1970 Spoteczenstwo skomputeryzowane Martin and Norman

1971 Spoteczenstwo postprzemystowe Touraine, Bell 1973
Superprzemystowe spoteczenstwo Toffler

1974 Rewolucja informacyjna Lamberton

1975 Mediokracja Philips

1978 Spoteczenstwo okablowane Martin

1981 Spoteczenstwo informacyjne Martin i Butler

1982 Rewolucja komunikowania Williams

1996 Spoteczenstwo sieciowe Castells

2008 Spoteczenstwo sieci Barney

2010 Spoteczenstwo chmury -

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: J.R. Beniger, The Control Revolution: Technological and Economic
Origins of the Information Society, Harvard University Press, Cambridge 1986, s. 4-6.

Amerykanski futurolog A. Toffler podzielit S.I. na sze$¢ sfer cywilizacyjnych,
wsrdd ktérych bedzie nastepowat rozwéj: info-sfera — charakteryzujgca sie komunikacjg
interpersonalng, techno-sfera to produkcja i konsumpcja produktow, socjo-sfera —
pojmowana jako funkcjonowanie organizacji spotecznych, sfera wiedzy — skupiajaca
sie na organach zarzadzajacych systemem spotecznym, psycho-sfera przedstawiana
jako relacja i odczucia jednostek spotecznych oraz bio-strefa utozsamiana z natu-
ralnym $rodowiskiem®. Podobne poglady podziela M. Lubanski charakteryzujac
ptaszczyzny podziatu spoteczenstwa na cztery wymiary: technologiczny — zwigzany
z postepem technologii informacyjnej oraz komunikacyjnej, gospodarczy — kumulujacy
zmiany w procesach ekonomicznych, spoteczny — zwigzanym z globalng komunikacjg
interpersonalng oraz edukacyjny — okreslony jako pozyskiwanie wiedzy i umiejetnosci
wykorzystywania technik i narzedzi informatycznych7. Podziat spoteczenstwa in-
formacyjnego jest niezbedny ze wzgledu na réznorodnos¢ istniejgcych struktur oraz
interdyscyplinarnos¢ pojecia. Zaproponowana przez M. Lubanskiego klasyfikacja

® A. Toffler, The Third Wave, Bantam Books, New York 1981, s. 5.
7 M. Lubarski, Spoteczenstwo informacyjne a cywilizacja informatyczna, [w:] Dylematy cywilizacji
informatycznej, A. Szewczyk (red.), Warszawa, PWE 2004, s. 15.
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jest spdjna i obejmuje globalnie istotne ptaszczyzny podziatu, z ktérych najwazniejsza
wydaje sie wymiar technologiczny odnoszacy sie bezposrednio do dynamicznego
rozwoju w tej dziedzinie, lezgcej u podstaw wspdtczesnych mozliwosci spoteczen-
stwa informacyjnego.

Bardzo futurystyczng definicje przedstawia Y. Masuda, ktéry na podstawie
koncepcji minionej ery przemystowej sformutowat pojecie spoteczenstwa informa-
cyjnego jako cywilizacji o wysokiej intelektualnie twdrczosci oraz ludzi, ktérzy moga
kreowaé przysztoéé, realizowac sie indywidualnie w swoim zyciu®. Mozna znalez¢
takze definicje i koncepcje spoteczenstwa informacyjnego o pejoratywnym charak-
terze®, uwypuklajagce redundancje informacji. Natomiast E. Bendyk uwazia, ze
»Spoteczenstwo informacyjne to puste stwierdzenie, ktore w warstwie ideologicznej sie
wyczerpato, jego wartos¢ opisowa za$ jest réwnie mata” 10 Wozrastajgcg wage czynnika
ryzyka spotecznego podkreslajg Z. Bauman™ oraz U. Beck™ przedstawiajacy dyna-
miczny rozwoj gospodarczy pokrywajacy sie z systematycznie zwiekszajgcym sie
ryzykiem i negatywnymi konsekwencjami psychologicznymi spoteczenstwa.

Opisujac geneze i definicje spoteczenstwa informacyjnego, nie sposéb pomingé
raportu Bangemana, bytego komisarza Komisji Europejskiej, nadzorujgcego rozwdj
telekomunikacji i technologii informacyjnych. Zamierzeniem autoréw raportu bytfa
syntetyczna prezentacja stanowiska w sprawie zmian zachodzacych w spoteczenstwie
na skutek intensyfikacji i popularyzacji technologii teleinformatycznych. Spoteczenstwo
informacyjne zostato zdefiniowane jako rewolucja oparta na informacji, ktéra sama
jest wyrazem ludzkiej wiedzy. Postep technologiczny umozliwia nam przetwarzanie,
przechowywanie, pobieranie i przekazywanie informacji w kazdej mozliwej formie
— ustnej, pisemnej lub wizualnej — nieograniczonej przez dystans, czas i wielkos¢™.

Wiele istniejagcych definicji podkresla kluczowa role informacji w koncepcji
nowoczesnego spoteczenstwa, w ktorym sita robocza sktada sie z pracownikow
informacyjnych, a informacja jest najwazniejsza'®. Podstawe informacji zauwaza

® Y. Masuda, The Information Society as Post-Industrial Society, Institute for the Information Society, Tokyo
1980, s. 3.

° K. Rannenberg, D. Royer, A. Deuker, The Future of Identity in the Information Society: Challenges and Op-
portunities, Springer, Frankfurt 2009, s. 4.

9 €. Bendyk, Ideologia spoteczeristwa informacyjnego, 1999,
http://www.computerworld.pl/artykuly/286373/Ideologia.spoleczenstwa.informacyjnego.html, [26.07.2012].
7. Bauman, Zycie na przemiat, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2004, s. 153.

2y, Beck, Spoteczenstwo ryzyka. W drodze do innej nowoczesnosci, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2002, s. 149.

 Europe and the Global Information Society, Bangemann report recommendations to the European Council,
Bruksela 1994, s. 5, http://epractice.eu/files/media/media_694.pdf, [26.06.2012].

s, Juszczyk, Cztowiek w Swiecie elektronicznych mediéw — szanse i zagrozenia, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2000, s. 11.
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takze H. Kubicek, ktéry definiuje formacje spoteczno-gospodarczg wykorzystujaca pro-
duktywnie informacje oraz intensyfikuje pod wzgledem wiedzy produkcje, jako odgry-
wajg dominujaca rolels. Podobnie uwaza jeden z bardziej znanych badaczy przemian
spotecznych D. Bell, ktéry twierdzi, iz najwazniejszymi elementami spoteczeristwa post-
przemystowego sg wiedza i informacja, jako zrédta strategii i przemianle; takze L. Soete
kreuje opinie, iz informacje i dane sg powszechne i tanie, a ponadto ich uzytkowanie
koreluje z organizacyjnymi, komercyjnymi, spotecznymi i prawnymi zmianami®’.
Informacja w nowoczesnym spoteczenistwie stata sie jednym z podstawowych
zasobow. Jest czynnikiem, ktdry traktowany jest na réwni z zasobami kapitatowymi,
a niejednokrotnie decyduje o istnieniu i rozwoju przedsiebiorstw. Globalizacja
rynkéw, wzrost integracji lokalnych i regionalnych gospodarek w jedng catosé,
szybki rozwdj nowych technologii i upowszechnienie Internetu powodujg, Ze rola
informacji nabiera coraz wiekszego znaczenia. Wspodfczesne zarzadzanie w organi-
zacjach jest $cisle uzaleznione od mozliwosci wykorzystania coraz nowszych narzedzi
dla osiggniecia zatozonych strategii. Koncepcja spoteczenstwa informacyjnego opiera
sie na informacji i wiedzy, ktére pozwalajg zwiekszy¢ wartosé¢ ekonomiczng produktéw
rynkowych. Informacje bazujg na danych pozyskanych z wiarygodnych Zrédet i odpo-
wiadajacych aktualnemu stanowi wiedzy, ktdra to jest pojeciem szerszym od informaciji.
F. Machlup byt prekursorem inicjatywy pojawienia sie zagadnienia przemystu,
gospodarki i ekonomii wiedzy; précz kreowania dynamicznego wzrostu znaczenia
wiedzy wprowadzit takze jej podziat na poziom wiedzy oraz informacje potrzebne do
zdobywania wiedzyls. Inne Zrédta prébujg zdefiniowac wiedze jako ptynne pofaczenie
doswiadczenia, wartosci, informacji oraz eksperckiego wgladu w dane zagadnienie,
ktére zapewnia podstawe dla oceny i wtaczania nowych doswiadczeri i informacji™®.
Wiedza jest najszerszym pojeciem wchodzacym w sktad technologii informacyjnych,
wraz z madroscig (inteligencjg) stanowi domene podlegajacy zarzadzaniu przez ludzi.

' za: H. Kubicek, Méglichkeiten und Gefahren der Informationsgesellschaft, Tiibinger Studientexte Informatik
und Gesellschaft. in: Rizvi, Sylvia, Klaeren, Herbert; Tubingen 1999,
http://www.fgtk.informatik.uni-bremen.de/ig/WS99-00/studienbrief/index.html, [10.01.2002].

% p, Bell, za: T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoteczenstwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania,
Wydawnictwo Fundacji Postepu Telekomunikacji, Krakéw 1999, s. 49,
http://informacjacyfrowa.wsb.edu.pl/pdfs/Spoleczenstwolnformacyjne.pdf, [24.07.2012].

7 L. Soete, Bulding the Information Society for All Us, Final Report of the High Level Expert Group. Bruksela,
za: K. Doktorowicz, Koncepcja spoteczenstwa informacyjnego w polityce Unii Europejskiej, [w:] L. Haber
(red.), Polskie doswiadczenia w ksztattowaniu spoteczeristwa informacyjnego. Dylematy cywilizacyjnokultur-
owe, Wydawnictwo Akademii Gérniczo-Hutniczej, Krakéw 2002, s. 100.

'8 F. Machlup, Production and Distribution of Knowledge in the United States, Princeton University Press,
New Jersey 1962, s. 13.

¥ W. M. Grudzewski, I. K. Hejduk, Zarzadzanie wiedzg wyzwaniem dla wspotczesnych przedsiebiorstw,. [w:]
Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstw nr 1/2003, ORGMASZ, Warszawa 2003, s. 5.
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F. Dretske uwaza ze wiedza jest identyfikowana na podstawie przetwarzania informacji
i jest zalezna od doswiadczenia konkretnej osobyzo. Podobne poglady przedstawia
K. Dalkir, wnioskujac o subiektywnym charakterze wiedzy, bedacej rezultatem procesu
poznawania i uczenia oraz indywidualnych cech, doswiadczeniu i percepcji21. W polskiej
literaturze takze mozna znaleZ¢ analogiczne interpretacje pojecia wiedzy, J. Baruk ro-
zumie jg ,jako umiejetnos¢ interpretowania informacji i nadawania im okre$lonego
Znaczenia W procesie rozwigzywania pojawiajacych sie probleméw”zz.

Wiedza niewatpliwie odgrywa kluczowga role w nowoczesnym spoteczenstwie,
jest integralng siecia wzajemnych relacji pomiedzy informacjami i danymi, wspo-
magana jest zdobytym doswiadczeniem oraz wspétdzieleniem sie miedzy jednost-
kami wraz ze skutecznym wykorzystaniem informacji jakimi wspdlnie dysponuja.
Dalszy rozwdj gospodarczy i technologiczny prowadzi do powstania spoteczenstwa
wiedzy, w ktérego budowie potrzebny jest permanentny monitoring proceséw jego
rozwoju i ich efektéw oraz skutkéw?®. Spoteczeristwo oparte na wiedzy w etapie
swojego powstawania i ewolucji bedzie zapewne inicjowane na podstawie kluczowych
cech spoteczenstwa informacyjnego. Dalszym procesem przemian, zgodnie z pira-
midg wiedzy (Rysunek 1.1), powinna by¢ transformacja spoteczenstwa wiedzy
w madre spoteczerstwo bedace ideatem rozwoju spotecznego (Rysunek 1.3).

\
Madros¢
> Domena
Wiedza
Informacja
>. Domena systemdw
komputerowych
Dane

-

Rysunek 1.1. Piramida wiedzy — hierarchia DIKW

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: |.P. Rutkowski: Zasoby intelektualne
firmy i inteligentny system informacyjny strategii marketingowej, Marketing
i Rynek nr 1/2003, s. 8.

0F Dretske, Knowledge and the Flow of Information, Cambridge 1981, MIT Press, s. 86.

g, Darkin, Knowledge Management in Theory and Practice, Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford 2005, s. 7.

22 . Baruk, Zarzadzanie wiedza i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torur 2006, s. 23.

2 L. W. Zacher, W kierunku spofeczeristwa wiedzy — Niektdre przestanki i rekomendacje dla myslenia strate-
gicznego, [w:] Unia Europejska w kontekscie Strategii Lizbonskiej oraz gospodarki i spoteczeristwa wiedzy
w Polsce, E. Okon-Horodyniska, K. Piech (red.), Warszawa 2006, Instytut wiedzy i innowagji, s. 295.
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Madre spoteczenstwo charakteryzuje sie duzg tolerancjg na alternatywne war-
tosci oraz ceni réznorodnosc. Jest to kultura, ktéra porzuca arogancje i monopol
wiary, ze zna wszystkie odpowiedzi, bedzie w stanie dzieli¢ sie kazdg wiedzg. Takie
spoteczenstwo bedzie liczyto duzg populacje ludzi z umiejetnosciami i mozliwo-
Sciami akceptowania wiecej niz jednego punktu widzenia. Ludzie bedg w stanie
zrozumiec rozlegte perspektywy i znajdywac wielotorowe rozwigzania kompleksowych
probleméw. Aby tego dokonaé spoteczenstwo wiedzy by¢ moze powinno przeistoczyé
sie najpierw w spoteczenstwo uczgce sie. Uczenie sie jest bardziej tolerancyjnym
procesem, respektujgcym wartos¢ alternatywnych pogladdéw oraz bardziej otwartym
na napotykane bariery i réznice oraz mniej przywigzanym do spotecznych zachowan
dominacji nad innymi cztonkami spo’feczer']stwa24. Madre spoteczeristwo powinno
podobnie do opartego na wiedzy szybko i skutecznie rozprzestrzeniaé informacje
iwiedzezs.

Spoteczenstwo Spoteczenstwo Spoteczenstwo Spoteczenstwo Spoteczenstwo Madre
rolnicze przemystowe poprzemystowe informacyjne wiedzy spoteczenstwo

Rysunek 1.2. Podstawowa ewolucja spoteczenstwa
Zrédto: opracowanie wiasne.

Proces przemiany jednego spoteczenistwa w drugie wymaga wielu lat, okres
transformacji uzalezniony jest od wielu czynnikdw jak zdolno$¢ akceptacji i potrzeby
zmian oraz od dynamiki rozwoju gospodarczego i technologicznego, nie bez znaczenia
sg takze ciggte zmiany populacji i demografii. Ttem przemian jest réznorodnosé
i mnogosc¢ kultur oraz cywilizacyjne zdeterminowanie wspotczesnego procesu struk-
turyzacji spoteczenstw, w ktérym jednostka i spoteczenstwo sg najwazniejszymi
podmiotami. Przeksztatcenie w spoteczenstwo wiedzy wymaga ciggtego rozwoju,
otwartosci na nowe koncepcje i idee.

** N. Longworth, Learning Cities, Learning Regions, Learning Communities, Lifelong learning and local gov-
ernment, Routledge, London/New York 2006, s. 3.

= p, Blasi, The contribution of higher education and research to the Knowledge Society, [w:] L. Weber,
S. Bergan (red.), The public responsibility for higher education and research, Strasbourg 2006, s. 120.
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Wspdtczesne spoteczenstwo cechuje globalizacja i postep technologiczny, ktére
pomagajg w szybkim rozprzestrzenianiu sie informaciji i danych. Mimo nowoczesnych
narzedzi i mozliwosci, transfer wiedzy jest znikomy, gtéwnym powodem jest brak
checi dzielenia sie wiedzg i doswiadczeniem miedzy jednostkami i organizacjami
spoteczenstwa. Aby inicjowaé wspodtdzielenie sie wiedzg, potrzeba zaufania opartego
na dobrej wierze oraz na kompetencji. Niestety obecne spotfeczerstwa ponad
korzysci uzyskiwane z wymiany wiedzy, stawiajg na konkurencyjnos¢, pozycje lidera
oraz wartosci ekonomiczne. Wspdétzawodnictwo niszczy che¢ wzajemnej pomocy
i wymiany doswiadczen, kreuje gospodarke zniechecajgcg przedsiebiorcéw do
wspotpracy. Niestety istotg konkurencyjnosci jest przewaga na rynku, sukces jednej
jednostki wymaga porazek innych. Transformacja w spoteczerstwo oparte na wiedzy
powinna polegac¢ na ksztattowaniu korzystnych postaw dla wspoétdzielenia sie wiedza
oraz rezygnacje dobra pojedynczej jednostki w imie korzysci ogétu. Rozwdj infra-
struktury informatycznej oraz powszechna dostepnos¢ internetu pozwala na wyko-
rzystanie narzedzi i systeméw transferu wiedzy na zasadzie koncepcji sieci. By¢
moze przed wprowadzeniem pojecia spoteczeristwa wiedzy powinno sie pojawié
spoteczenstwo sieci.

Spoteczenstwo ] Spoteczenstwo [J Spoteczenstwo || Spoteczerstwo Uczace sie Madre
informacyjne sieciowe chmury wiedzy spoteczenstwo || spoteczenstwo

Rysunek 1.3. Ewolucja spoteczenstwa informacyjnego do madrego
Zrédto: opracowanie wiasne.

Termin ten wprowadzit hiszpanski socjolog M. Castells, ktory swobodny prze-
ptyw wiedzy i informacji w spoteczenstwie definiuje jako ,celowe, powtarzalne,
programowalne sekwencje wymiany i interakcji miedzy fizycznie roztgczonymi
pozycjami zajmowanymi przez aktoréw spofecznych”?. Spoteczeristwo sieci cha-
rakteryzuje sie wystepowaniem powigzan wszelkich relacji, a takze inicjowaniem
swobodnego dostepu do wiedzy, informacji i danych27. Koncepcja sieciowa skupia

%% M. Castells, The Rise of the Network Society, The information Age: Economy, Society and Culture, Vol.1,
2nd Edition, Blackwell Publishing Ltd., Oxford 1996, s. 412.

7 p, Ford, H. Hakansson, L.E. Gadde, I. Snehota, Managing Business Relationships, 2nd Edition, John Wiley,
Chichester 2003, s. 37.
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sie takze na dynamice proceséw gospodarczych, ekonomicznych, spotecznych i
technologicznych w wymiarze zaréwno mikro, jak i makrostrukturalnym. Podobne
poglady opisuje D. Barney, charakteryzujgc ponadto spoteczenstwo sieciowe jako
skupiajgce sie na reprodukowaniu i instytucjonalizacji rozumianych, jako podsta-
wowe formy spoteczne organizacji. Spoteczenstwo, w ktérym granice fizyczne nie
majg znaczenia, ajego struktury spoteczne oraz dziatalno$¢ zorganizowane sg po-
przez informatyczne systemy i algorytmy przetwarzania danych i informacjizs.

W propagowaniu podejscia sieciowego pomagaja coraz bardziej popularne
wspotczesne innowacje, jak ,chmury”; ich ideg jest dostarczenie szerokiej grupie
odbiorcéw infrastruktury, ktéra gwarantuje automatyczng skalowalnos¢ oraz zaséb
przestrzeni dyskowej. Zalety przetwarzania w ,chmurze” (cloud computing), jak
tatwos¢ wspédtdzielenia i ogdlny dostep, stanowi¢ mogg podstawe dalszego rozwoju
spotfeczenstwa sieciowego. By¢ moze nalezatoby sformutowaé pojecie ,spoteczeristwa
chmury” (cloud society) jako etapu przejSciowego miedzy sieciowymi rozwigzaniami
a spoteczenstwem opartym na wiedzy. Spoteczenstwo chmur charakteryzowatoby
sie brakiem ograniczen narzedzi informatycznych, dzieki skalowalnosci, konwersji
oraz uniwersalnosci kanatéw dostepu. Posiadatoby wiekszos¢ cech sieciowych, jak
mozliwos¢ transferu informacji i danych, wspomagajacych tworzenie coraz wiekszych
systemow i kultur o wspdlnych celach i zasobach, bedacych fundamentem spote-
czeristwa wiedzy. Jednak w poréwnaniu do koncepcji sieci jest wezszym pojeciem
z uwagi na silng zaleznosc¢ z internetem.

[ chmury

[ sieciowe

[ informacyjne wiedzy ‘ uczace ‘ madre}

»
»

1960 1980 2000 2020 data

Rysunek 1.4. Koncepcja ewolucji spoteczenstwa przysztosci
Zrédto: opracowanie wiasne.

W ciggu ostatnich czterech lat mozna zaobserwowaé tworzenie sie solidnych
podstaw S.l., systematycznie zwieksza sie liczba oséb posiadajgcych komputer oraz
korzystajacych z internetu, co stanowi przestanke o zwiekszaniu sie stopnia rozwoju

%p. Barney, Spoteczenstwo sieci, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2008, s. 36.
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technologicznego spoteczeristwa. W 2012 roku ponad 70% gospodarstw domowych
w Polsce z co najmniej jedng osobg w wieku 16-74 lata posiadato komputer.
W latach 2008-2012 zwiekszyt sie takze odsetek gospodarstw z dostepem do internetu,
osiggajac obecnie 71%%. Spoteczerstwo informacyjne podlega ciggtemu i dyna-
micznemu rozwojowi, turbulentno$¢ zmian wynika gtéwnie z czynnikow spotecznych,
ekonomicznych oraz technologicznych. Ewolucja spoteczeristwa (Rysunek 1.3), od
rolniczego do madrego, wydaje sie procesem dtugofalowym i nieprzewidywalnym.
O ile transformacje pomiedzy koncepcjami informacyjnymi, sieci i wiedzy wydaja
sie naturalnym nastepstwem rozwoju, to zmiany w spofeczeristwie rolniczym
z zasobami w postaci ziemi, do wykorzystania przemystu w XVIIl wieku wydajg sie
zaskakujace. Dlatego opisywana teoria rozwoju spoteczeristwa moze napotkaé na
swoje] dalszej drodze ewolucji przypadki, zjawiska i odkrycia, ktére by¢ moze zmienig
usystematyzowang przysztos¢ (Rysunek 1.4).

W najblizszej przysztosci model sieciowy i koncepcja ,chmury” mogg zostac
opuszczone ze wzgledu na zbyt duze zagrozenia bezpieczeristwa. Ryzyko utraty
danych jest jednym z najwiekszych zagrozen agregacji informacji w sieci, niemniej
waznym jest takze bezpieczenstwo poufnych danych. U. Beck ksztattuje nowoczesne
spoteczenstwa jako spoteczenstwo ryzyka, stanowigce pewien stan nowoczesnosci,
w ktorym zagrozenia zaczynajg dominowac®. Innym zagrozeniem sg konsekwencje
nieprzewidywanych i niepozadanych dziatan nie tylko spotecznych, ale wszystkich
posiadajacych relacje i znaczenie w rozwoju gospodarczymal. Spoteczenstwo ryzyka
zyje ,,na krawedzi” w niepewnym srodowisku, z ktérego nie ma ucieczki, z usianymi
na drodze niewiadomymi zagrozeniami. Zarzadzanie i ocena ryzyka, gdzie nikt
naprawde nie jest w stanie przewidzieé¢ przysztych zachowan, stajg sie jednym
z gtéwnych zajeé spotecznych. Podstawowym pytaniem jest tutaj kwestia: jak mozna
podja¢ decyzje o ryzyku, o ktdérym nic nie wiemy?32 By¢ moze ryzyko dalszego rozwoju
podejscia sieciowego okaze sie zbyt wysokie i kierunek rozkwitu spoteczeristwa
diametralnie zostanie zmieniony.

Wspotczesne spoteczenstwo informacyjne posiada wiele cech bedacych impli-
kacjami ciggtych transformacji spotecznych, ale wykreowato tez nowe, bardziej
uzyteczne funkcje i kierunki dalszego rozwoju. Upowszechnienie internetu, sieciowej

2 GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, Szczecin 2012, s. 2,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spolecz_inform_w_polsce_10-2012.pdf, [23.03.2013].

0 U. Beck, A. Giddens, S. Lash, Reflexive Modernization: Politics, Tradition and Aesthetics in the Modern
Social Order, Stanford University Press, California 1994, s. 6.

A, Giddens, Socjologia, PWN, Warszawa 2004, s. 91.

32 . Beck, Politycs of Risk Society, [w:] J. Franklin (red.), Politycs of Risk Society, Polity Press, Cambridge 1998, s. 12.
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komunikacji i transferu informacji miato niewatpliwy zwigzek z procesem globalizacji,
ktéry charakteryzuje sie:

szybkoscig przekazu informacji i dokumentow,

niezaleznoscig od czasu, bez wzgledu na strefy czasowe nadawcy i odbiorcy,
standaryzacjg formatéw danych, poprzez upowszechnienie narzedzi infor-
matycznych,

uzaleznieniem od komputeryzacji, zaréwno w ekonomii, polityce, gospo-
darce, jak i zyciu prywatnym,

zmianami w relacjach interpersonalnych, znaczne ograniczenie kontaktéw
osobistych kosztem zwiekszenia komunikacji elektronicznej,
wykreowaniem sie nowych struktur spotecznych i klas podziatu,

duza anonimowoscig komunikacyjng, zaréwno na poziomie jednostek, jak
i organizacji spotecznych,

ustawiczng koniecznoscig ksztatcenia, wymuszang szybkim rozwojem
technologicznych i informatycznym,

sprzyjaniem rozwojowi technologicznemu,

zwiekszaniem wydajnosci przetwarzania informacji, na skutek zastosowania
algorytmow i narzedzi informatycznych,

mniejszg wiarygodnosci zewnetrznych informacji i danych,

zwiekszaniem liczby inwestycji, szczegdlnie w atrakcyjnych regionach,
umozliwieniem kontroli na szerszg skale, wykorzystywanej w sieciowych
organizacjach,

duza redundancja informacji oraz problemami selekgcji istotnych tresci,
podatnoscig na zewnetrzne zaktdcenia informacyjne, wywotywane
przewaznie przez media,

pojawieniem sie wirtualnej rzeczywistosci i cyfrowych spotecznosci,
zmniejszeniem kosztéw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, poprzez
informatyzacje,

pojawieniem sie jednostek, organizacji i panstw wykluczonych cyfrowo,
wzrostem znaczenia nauki jako Zzrédta postepu.

Dalszy rozwdj spoteczenstwa uzalezniony jest takze od barier i zagrozen, jakie
niesie za sobg proces transformacji. Jednym z najwiekszych zagrozen jest uzalez-
nienie od sieci informatycznej, dotyka to zaréwno organizacje, jak i osoby prywatne.
Najbardziej podatne jednostki spoteczne to osoby mieszkajgce samotnie oraz nie-
majgce statego zajecia. Uzaleznienie spoteczne od internetu staje coraz czesciej
poruszang dziedzing w literaturze naukowej, stopniowo zajmuje wieksze obszary
dotyczace relacji rodzinnych i interpersonalnych, pomaga w roztadowaniu streséow
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i ucieczce od problemdéw. Jednym z bardziej znanych ekspertéw jest M. Griffiths
probujacy uswiadomié narastajgcy problem, wskazujgcy internet, jako znacznie
grozniejsze zjawisko od innych dotychczas znanych natogéw, proponuje takze
konkretne rozwigzania, tagodzace zwiekszajace sie znaczenie problemu33'34.

Uzaleznienie od sieci wykazujg takze organizacje i instytucje, ktére odtgczone
od dostepu do informacji, znacznie ograniczajg swoje funkcjonalnosci, a w niektérych
przypadkach wrecz przestajg by¢ uzyteczne. Innym zagrozeniem jest niebezpieczen-
stwo wykreowania sie spoteczenstwa podatnego na masowe przekazy informaciji,
kultury kontrolowanej medialnie, spoteczenstwa ,,orwellowskiego”35. Ponadto
spoteczenstwo informacyjne moze wykazywaé mniejszy etnocentryzm, bedg zacieraé
sie tozsamosci kultury i zanika¢ tradycje w zamian przejmowane zostang zachowania,
Swieta, obyczaje i obrzedy innych kultur i cywilizacji, zwiekszy sie homogenicznosé
kulturowa. Warto réwniez podkresli¢, jako znaczace zagrozenie, wynikajgce wprost
z dostepu do informacji, dziatania terrorystyczne. Dotyczy to takze terroryzmu
w klasycznej miedzynarodowej formie, ale przede wszystkim nowo powstatego
cyberterroryzmu, ktéry charakteryzuje sie destrukcyjng dziatalno$cia w systemach
teleinformatycznych. Wsrdd najgrozniejszych przejawow cyberterroryzmu mozna
wyréznic zniszczenie, przejecie kontroli, modyfikacje lub kradziez danych. Innym
niebezpieczenstwem obecnego spoteczenstwa jest nadmiar informacji, powodujacy
paraliz decyzyjny, zwiekszenie zasobow potrzebnych do identyfikacji wtasciwych
danych z szumu informacyjnego. Warto przytoczyé paradoks Moraveca, mowigcy iz
wbrew panujgcym pogladom, wysokopoziomowe rozumowanie wymaga niewielkiej
mocy obliczeniowej, natomiast niskopoziomowa percepcja i zdolnosci motoryczne
wymagajg olbrzymiej mocy obliczeniowej36.

tagodniejszg forma internetowego terroryzmu sg coraz liczniejsze wirusy oraz
inne szkodliwe programy, ktérych dziatanie w znacznym stopniu potrafi ograniczy¢
komunikacje miedzyorganizacyjng. Redundancja informacji, nalezagca do kolejnego
zagrozenia, wraz z ograniczonymi mozliwosciami ich selekcji uniemozliwia podej-
mowanie trafnych decyzji, niezbednych do funkcjonowania w spoteczenstwie
informacyjnym. Wydaje sie takze, iz wzrost stopy bezrobocia takze spowodowany
jest w czesci przez komputeryzacje i automatyzacje przedsiebiorstw. Postep

* M. Griffiths, Internet Help and Therapy for Addictive Behavior, Journal of CyberTherapy & Rehabilitation,
Spring 2009, Vol. 2, 1. 1, s. 43-52.

* M. Griffiths, G. Cooper, Online therapy: Implications for problem gamblers and clinicians, British Journal
of Guidance and Counselling, Vol. 13, 2003, s. 113-135.

% pojecie zaczerpniete od nazwiska autora satyrycznej powiesci G. Orwella ,Folwark zwierzecy” bedacej
alegorig systemu totalitarnego.

® h. Moravec, Mind children: The future of robot and human intelligence, Harvard University Press,
Cambridge 1998, s. 117.
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technologiczny moze doprowadzi¢ do spadku zatrudnienia, wystgpienia bezrobocia
technologicznego, pojawiajgcego sie przy niskim tempie wzrostu gospodarczego
oraz inwestycjach o charakterze modernizacyjnym, szczegdlnie w branzach o od-
twérczej istocie pracy. Czynnik bezrobocia bedzie bardziej widoczny w obszarach
wiejskich na skutek migracji populacji do aglomeracji miejskich. Natomiast w sferze
finanséw najwiekszym zagrozeniem jest zbyt duze uzaleznienie bankowosci,
zwtaszcza elektronicznej, od systeméw informatycznych. Rozwigzaniem sg wpro-
wadzane liczne wielostopniowe zabezpieczenia zwiekszajace bezpieczeristwo kosztem
czasu trwania operacji bankowych.

Tabela 1.2. Kluczowe bariery i zagrozenia oraz szanse i korzysci rozwoju wspodtczesnego
spoteczenstwa informacyjnego

Bariery i zagrozenia Szanse i korzysci
uzaleznienie od sieci globalizacja
podatnos¢ na przekazy masowe standaryzacja formatéw danych
zacieranie sie tozsamosci kultur zmniejszenie kosztow gospodarczych
eskalacja cyberterroryzmu powszechny dostep do informacji
wzrost stopy bezrobocia wzrost innowacyjnosci
zmniejszenie prywatnosci

Dalszy rozwdj spoteczenstwa informacyjnego jest ograniczany takze przez
wiele mniej istotnych barier i zagrozen, jak zmniejszenie prywatnosci poprzez
upowszednienie systemoéw. Jednak istniejgce korzysci i podatno$¢ spoteczna na
innowacje sg zbyt duze, dlatego postep i przeobrazenia systeméw spotecznych s3
nieuniknione, nawet jezeli rozwdj cywilizacyjny przycigga coraz wiecej zagrozen, to
wskazuje takze rozwigzania istniejgcych barier. Przeobrazenia spoteczerstwa
(Rysunek 1.2) sg przewaznie skoncentrowane wokdt innowacji. Spoteczenstwo
rolnicze wykreowato sie gtéwnie dzieki wynalezieniu ptuga oraz wykorzystaniu
zwierzat pociggowych, co pozwolito na znaczny wzrost wydajnosci z uprawy ziemi.
Spoteczenstwo przemystowe jest wynikiem rewolucji przemystowej, w czasie ktorej
powstato wiele innowacji, zwtaszcza o charakterze technicznym. Kolejnym etapem
rozwoju byto zwiekszenie znaczenia ustug, ktérymi charakteryzowato sie spoteczenstwo
poprzemystowe; zaczeto zauwazac potrzeby klientdw i rynku. Ewolucja w podejsciu
masowe] produkcji do personalizacji oferty jest innowacjg marketingowa majaca na
celu wprowadzenie zmian w marketingu, cenie oraz opakowaniu produktéw.

Kolejny etap rozwoju spoteczenstwa pojawit sie wraz z rozpowszechnieniem
sie internetu i transferu informacji jako istotnego parametru gospodarki. Powstato
coraz wiecej lokalnych i globalnych systeméw wymiany informacji, a narzedzia
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agregacji i transferu byty kluczowymi elementami biznesowymi spoteczenstwa
informacyjnego. Rozwdj technologii i elektroniki kreowat powstawanie coraz to
bardziej zaawansowanych urzadzen i technologii komunikacyjnych, innowacje pro-
duktowe staty sie powszechnym zjawiskiem, a globalizacja i popularyzacja internetu
przyczynity sie do sieciowej koncepcji spoteczenstwa. Wspdtczesnie na poczatku XXI
wieku powszednieje ustuga ,chmury”, funkcjonalnos¢ na tyle innowacyjna, iz nie
doczekata sie jeszcze doktadnej definicji. Biznesowe korzysci wykorzystania ,,chmury”
opierajg sie na sieciowym dostepie do zasobdéw i aplikacji zgromadzonych w jednym
miejscu — internecie. Spoteczenstwo chmury bedzie prawdopodobnie ewoluowato
(Rysunek 1.3) w kierunku wiedzy i madrosci, na skutek redundancji dostepnych
danych i koniecznosci identyfikacji oraz analizy jedynie istotnych informacji. Inno-
wacje stanowia determinanty rozwoju i ewolucji spoteczenstwa, lezg u podstaw
wiekszosci przemian i prawdopodobnie bedg kanwa takze i przysztych zmian. Spo-
teczenstwo informacyjne, czekajgce na pojawienie sie kolejnych przetomowych
innowacji, staje sie spoteczenstwem innowacji.

1.2. Rozwdj internetu w spoteczenstwie

Poczatki Internetu siegajg lat szes¢dziesigtych, kiedy Departament Obrony Stanéw
Zjednoczonych zainicjowat projekt badawczy realizowany przez agencje ARPA —
Advanced Research Projects Agency37. Projekt zaktadat stworzenie zdecentralizo-
wanej sieci komunikacyjnej gtéwnie dla celow wojskowychss. Rozproszenie i unieza-
leznienie sieci od jednego wezta transmisyjnego byto priorytetem planowanej
nowatorskiej metody komunikacji. Wielu édwczesnych informatykéw prognozowato
powstanie potaczen sieciowych, jako kolejny krok interakcyjnej informatyki, uwazajac iz
skuteczna sie¢ wyeliminuje ograniczenia wielkosci i odlegtosci dotyczacych lokalnych
spo’recznoécisg. Niemniej waznymi czynnikami wptywajgcymi na powstanie projektu
ARPA byty zjawiska naturalne (kataklizmy), spoteczne (wojny i eskalacja zbrojen),
a takze rozwdj technologii. Prace nad zdecentralizowang siecig potaczen opieraty
sie na kilku istotnych zatozeniach®’:

e ciggtosci tgcznosci przy uszkodzeniu kilku weztéw sieci,

¥ M. Patys, M. Szymanowski, Rozwdj sieci Internet — stan obecny, kierunki i prognoza rozwoju, [w:] D. Bem
(red.), Internet 2006, Oficyna wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 20086, s. 15.

%M. Castells, Spoteczenstwo sieci, PWN, Warszawa 2007, s. 58.

* |.G. Roberts, B.D. Wessler, Computer Network Development to Achieve Resource Sharing, AFIPS SICC Proc.,
Vol. 36, 1970, s. 543-549.

L. Kiettyka, Komunikacja w zarzadzaniu. Techniki, narzedzia i formy przekazu informacji, Agencja Wydawnicza,
Warszawa 2002, s. 327.
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e braku gtéwnego wezta zarzadzajacego catg siecia,

e réwnowaznosci wszystkich weztéw,

e mozliwosci realizacji zadania jednego wezta przez dowolny inny,

e podzielno$ci wiadomosci i danych oraz oznaczenie kazdego fragmentu
w adres odbiorcy i nadawcy,

e mozliwosci odczytania wiadomosci po kompletacji wszystkich pakietow,

e niewrazliwosci na znaczne zniszczenie sieci, kiedy pakiety informacji
powinny powrdci¢ do nadawcy lub dotrze¢ do ostatniego wezta.

W 1969 roku powstat pierwszy prototyp sieci, nazwany ARPANET, tgczacy cztery
amerykanskie osrodki akademickie; dynamiczny rozwdj pokazuje liczba ponad 100
miast wtgczonych do sieci przed 1979 rokiem™.. Krétkie chronologiczne zestawienie
najwazniejszych dat z historii rozwoju Internetu®>*>*:

1946 — powstaje pierwszy prototyp komputer ENIAC (Electronic Numerical Integra-

tor and Computer),

1958 — pierwszy uktad scalony,

1965 — za sprawg T. Nelsona powstaje koncepcja sktadki hipertekstu,

1969 — powstaje ARPANET — protoplasta Internetu,

1971 — rozwijane sg protokoty telnetu i TCP (Transmission Control Protocol),

1984 — J. Postel kreuje nowy system domenowy DNS (Domain Name System),

1990 - T. Berners-Lee wprowadza rozbudowany system zarzgdzania informacjami,
pierwowzér WWW (World Wide Web),

1993 — Media O'Reilly tworzy GNN (Global Network Navigator), pierwszg komercyjng
strone,

1995 — powstaje protokét IPv6 (Internet Protocol version 6), poniewaz zaczety korczy¢
sie adresy IPv4,

1996 — ukazuje sie pierwsza wersja jezyka programowania JAVA opracowana przez
P. Naughtona i J. Goslinga, a takze wprowadzono kaskadowe arkusze stylow
czcionek CSS,

1998 — powstaje wyszukiwarka Google45.

L Lambert, The Internet: A Historical Encyclopedia. Biographies, Tom 1, ABC-Clio Inc., Santa Barbara 2005, s. 67.
“p, Jachyra, How to Improve Internet, [w:] E. Tkacz, A. Kapczynski, Internet — Technical Development and
Applications, Springer-Verlag, Berlin 2009, s. 4.

* J.M. Norman, From Gutenberg to the Internet: A Sourcebook on the History of Information Technology,
Tom 2, historyofscience.com, Novato 2005, s. 4-7; 92-103.

* M. Castells, Galaktyka Internetu, refleksje nad Internetem, biznesem i spoteczeristwem, Dom Wydawniczy
Rebis, Poznan 2003, s. 19-34.

** Bardziej szczegétowy wykaz najwazniejszych dat z historii internetu w zataczniku 6.3.
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Historia Internetu obejmuje ostatnie czterdziestolecie, dynamiczny rozwdj
trwa nadal, co wydaje sie potwierdza¢ wcigz wzrastajgca liczba uzytkownikéw
i urzadzen podtaczanych do globalnej sieci. Niewatpliwie w krétkiej historii Internetu
ujawnity sie kluczowe problemy dotyczgce przysztego funkcjonowania, jak réwniez
fundamentalne bariery dalszej transformacji. Potwierdza to potrzebe prognozy
zachowan oraz zwiekszenia bezpieczeristwa uzytkownikéw Internetu w kontekscie
wspétczesnych zjawisk i tendencji w nowoczesnej gospodarce i spoteczenstwie
informacyjnym. Wiekszo$¢ barier jest konsekwencjg wad Internetu, do ktérych
nalezy zaliczyc'46:

e brak dostatecznej kontroli informacji o kryminalnym charakterze

(pornografia, aktywnos¢ terrorystyczna),

e mozliwos¢ utraty danych lub ujawnienia poufnych informacji, ograniczone

zaufanie do bezpieczenistwa danych,

e opublikowane dane w Internecie sg trudne do usuniecia,

e brak informacji o wiarygodnosci informacji internetowych,

e znaczna redundancja informacji,

e wzrastajgce zagrozenia ze strony wirusow, spyware, hakerow itp.,

e brak fizycznego kontaktu, zaréwno biznesu z klientem jak i klienta

z produktem,

e problemy z ochrong débr intelektualnych,

e wystepowanie obszaréw i oséb wykluczonych cyfrowo,

e duza anonimowosg¢,

e brak mozliwosci edycji i nadzoru wartosci prezentowanych tresci

powoduje zmniejszenie sie jakosci, zaréwno gramatyczno-ortograficznej,
jak merytorycznej,

e mozliwos¢ uzaleznienia sie od ,serfowania”,

e mozliwos¢ ograniczenia kontaktéw miedzyludzkich.

Istote powyzszej klasyfikacji mankamentéw nalezy rozpatrywac¢ w kontekscie
fundamentalnych cech i roli, jakg Internet odgrywa w dynamicznym rozwoju spo-
teczno-ekonomicznym, cywilizacyjnym i technologicznym, wptywajgc na sytuacje
jednostek, potencjatu swiatowych organizacji, pozycji konkurencyjnej gospodarek
krajowych oraz kondycji spotecznosci informacyjnej. Wiele z wad jest catkowicie
niwelowana przez wystepujgce i powszechnie znane zalety:

e globalny zasieg oddziatywania,

e interakcyjnos¢,

6 W. Buchanan, The Complete Handbook of the Internet, Tom 1, Kluwer Academic Publisher, Boston 2002, s. 817.
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e ogdlnodostepnosé, coraz mniej obszaréw wykluczonych cyfrowo,

o multimedialno$é, mozliwos$¢ przekazywania i odbioru tresci, obiektow
graficznych i video,

e niskie ceny produktéw w handlu internetowym,

e nizsze koszty prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,

e wygoda korzystania,

e mierzalnosé efektéw i dziatan,

e bogactwo tresci, ofert i uzytkownikow,

e elastycznosé i szybkos¢ edycji prezentowanych tresci,

e brak komunikacyjnych ograniczen czasowych i przestrzennych.

Wieloptaszczyznowosé wykorzystania Internetu implikuje indywidualne korzysci
dla kazdego zastosowania. Mozliwosé nauki na odlegtosé bazuje na profitach z braku
ograniczen czasowych i przestrzennych, natomiast internetowe gry wykorzystujg
gtéwnie interakcyjnos¢ i multimedialnos¢. Z uwagi na wzrost popularnosci medium
Internetu obserwuje sie wzrost jego zastosowan gospodarczych. Précz szybkiego
kanatu komunikacji, umozliwia wdrazanie innowacyjnych rozwigzan wspomagajacych
zarzadzanie przedsiebiorstwem. Zastosowanie Internetu przeobraza sposoby i sys-
temy funkcjonowania wspétczesnych firm. Prawdziwej transformacji w zakresie
zmian form i zasad funkcjonowania poddawane sg przedsiebiorstwa dziatajgce
w sektorze MSP (Mate i Srednia Przedsiebiorstwa).

Z czysto technicznego punktu widzenia Internet stanowi globalng ogélnoswia-
towg sie¢ komputerowg, logicznie ze sobg potgczong w jednorodng sie¢ adresowg
opartg na protokole IP (Internet Protocol), uzywajgcg do komunikacji TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol), ktéra dostarcza lub wykorzystuje
ustugi wyzszego poziomu oparte na telekomunikacji i zwigzanej z nig infrastrukturze®’.
Natomiast przyjeta przez Federalng Rade ds. Sieci (The Federal Networking Council)
ogélna i najpowszechniejsza definicja charakteryzuje Internet jako globalny system
informacyjny, ktéry”®:

e jest logicznie potgczony przez globalng jednorodng przestrzenn adresowa

opartg na protokole transmisji IP lub jego rozszerzeniach,

e jest w stanie zapewni¢ komunikacje przy uzyciu protokotu TCP/IP lub jego

rozszerzeniach oraz (lub) innych protokotéw zgodnych z IP,

7 L. Kiettyka, Komunikacja w zarzadzaniu. Techniki, narzedzia i formy przekazu informacji, Agencja Wydawni-
cza, Warszawa 2002, s. 327.

%M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, New Media: A Critical Introduction, Routledge, New York
2003, s. 165.
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e dostarcza, wykorzystuje lub udostepnia publicznie lub prywatnie ustugi
wysokiego poziomu oparte na komunikacji i z nig zwigzanej infrastrukturze.

Mechanizm dziatania oraz kluczowe cechy sieci rozproszonej umozliwity
powstanie nowych ustug. Juz sie¢ ARPANET oferowata cztery podstawowe rodzaje:
elektroniczng poczte, protokdt TCP/IP, FTP oraz najpopularniejszg wspétczesnie
ustuge — WWW. Ustuga World Wide Web doprowadzita do swego rodzaju standa-
ryzacji wymiany i dostepu do dokumentéw. Za pomocg protokotu HTTP (HyperText
Transfer Protocol) z WWW w kilka sekund mozna uzyska¢ dostep do dokumentéw
z catego $wiata. Chociaz obecnie liczba dokumentéw dostepna w formie elektronicznej
jest znacznie mniejsza w poréwnaniu do liczby drukowanych, to rdznica szybko sie
zaciera, gtéwnie przez digitalizacje bibliotek, archiwéw oraz takich projektéw
jak Google Books Library. Hipermedialne49 dokumenty WWW charakteryzujg sie
unikalnymi i uzytecznymi cechami®®:

o kilka rodzajéw informacji (grafika, tekst, dzwiek, wideo) moze by¢ zintegrowa-

nych i przedstawionych uzytkownikowi za pomoca zunifikowanego interfejsu,

e potaczenia pomiedzy dokumentami mogg by¢é wyswietlane oraz moga

przekierowywac do kolejnych hipertaczy,

e dokumenty mogg by¢ uszczegdtowiane oraz wyjasniane przez kolejne

hipertacza,

e dokumenty moga by¢ bezposrednio dostepne poprzez réine metody:

wyszukiwania, poréwnania i przegladania.

Ustuga WWW zostata opracowana na poczatku lat dziewieédziesigtych przez
T. Berners-Lee, obecnie przeszta prawdziwg rewolucje w sposobie korzystania
z Internetu. Podstawg jest idea hipertekstu, czyli odwotania do innego dokumentu
lub wybranego miejsca w danym dokumencie, poprzez wyrdzniony tekst bedacy
linkiem. Zaprojektowanie i wdrozenie graficznych przegladarek okazato sie ogromnym
sukcesem, zyskujac coraz wieksza liczbe uzytkownikdéw. Przyczynito sie takze do
utatwienia korzystania z WWW poprzez zniwelowanie koniecznosci pracy wytgcznie
w trybie tekstowym. Sie¢ oferowata teraz grafike, animacje, dZwiek oraz wideo™!
Informacje zamieszczane w WWW sg w formie witryn, portali i stron internetowych.
Termin witryny, zwany takze serwisem, definiowany jest jako zbidr stron
WWW tworzacych wspdlng catosé, przewaznie z jedng tematyka, jako przewodnim

* Hipermedia to hiperteksty (hipertacza) potaczone z multimediami (tekst, obraz, dzwiek i wideo).

*® H. Schlott, H. Birkhofer, Global Engineering Network — Application for Green Design, [w:] F.L. Krause,
H. Jansen, Life Cycle Modelling for Innovative Products and Processes, Chapman & Hall, Londyn 1996, s. 98.
*1D. Jones, Wszystko o Internecie, Grupa Wydawnicza Bertelsmann Media, Warszawa 2002, s. 37.
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nurtem. Pojedyncza strona internetowa jest dokumentem utworzonym w jednym z
jezykéw projektowania WWW, udostepnionym w Internecie i mozliwym do odczytu
przez narzedzie przegladarki. Szerszym pojeciem jest portal, ktérym jest serwis
zaopatrzony w dodatkowe funkcje i ustugi, jak przyktadowo czat, forum lub obstuga
poczty e-mail. Szczegdlnym rodzajem portalu internetowego jest wortal, agregujacy
informacje z wybranej dziedziny lub tematyki, zwany takze portalem wertykalnym.
Istnieje jeszcze termin podstrony, ktéry powinien byé wykorzystywany w przypadku
serwisOw i portali, w ktorych ogdlne pojecie strony WWW odnosi sie wytgcznie do
strony gtéwnej, zas wszystkie pozostate strony bedace integralng czescig danego
serwisu mozna nazywac podstronami. Mimo widocznych definicyjnych wariancji
pojecia portalu, serwisu, witryny czy nawet strony WWW,; sg one we wspétczesnej
literaturze coraz czeSciej uwazane za tozsame i stosowane zamiennie.

tematyka 1 tematyka 2 tematyka n
/ wortal \
/ dodatkowe ustugi portal dodatkowe ustugi \

witryna/serwis witryna/serwis

[ strona/strona WWW ] [ strona/strona WWW ] [ strona/strona WWW ]

[ strona/strona WWW ] [ strona/strona WWW ] [ strona/strona WWW ]

\ _

Rysunek 1.5. Hierarchia internetowych dokumentéw i ich podstawowych grup
Zrédto: opracowanie wiasne.

J

Drugg popularng ustugg Internetu jest poczta elektroniczna (e-mail), ktéra
umozliwia przesytanie komunikatéw i informacji do skrzynek pocztowych uzytkowni-
kéw. Komunikacja obejmuje zazwyczaj wiadomosci tekstowe, jednak dzieki narzedziu
zatgcznikow istnieje mozliwos¢ dotaczania plikéw i réznych form dokumentéw.
Ustuga poczty zostata zainicjowana przez R. Tomlinsona po napisaniu aplikacji do
przesyftania wiadomosci tekstowych w sieci juz w 1974 roku. Najwiekszg zaletg jest
szybko$¢ dziatania, gdyz wiadomosci mogg dociera¢ do odbiorcy w ciggu zaledwie
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kilku sekund®. Nie bez znaczenia jest takze zasada przechowywania e-maili na
serwerze pocztowym, co pozwala na odczytanie informacji przez adresata w dowolnym
dla niego momencie, bez koniecznosci obecnosci w sieci nadawcy i odbiorcy w tym
samym czasie, co ma miejsce przy chatach i komunikatorach. Wspétczesnie naji-
stotniejszg wadg jest zbyt duza liczba niechcianych wiadomosci, znanych potocznie
jako SPAM. Nazwa prawdopodobnie pochodzi od skeczu pokazanego w angielskim
telewizyjnym show Monty Python’s Flying Circus, w ktérym stowo ,spam” jest
powtarzane, jako podstawowe w absurdalnym restauracyjnym menu®.

Kolejng ustugg oferowang przez Internet jest mozliwos¢ transmisji plikow FTP
(File Transfer Protocol). FTP jest ustugg umozliwiajgcg transfer dowolnych plikow
pomiedzy wybranymi komputerami niezaleznie od zainstalowanego systemu ope-
racyjnego, a takze pomiedzy komputerem osobistym a serwerem przechowujgcym
pliki. Przesytanie plikow odbywa sie wedtug okreslonego zbioru zasad zwanego
protokotem, przy pomocy ktérego urzadzenia komunikuja sie wysytajac i odbierajac
pliki. Ustuga FTP wykorzystujgca protokét do transmisji plikdw, wymaga urzadzen
dziatajgcych w odpowiednich trybach: jedno jako serwer FTP, drugie zas jako
klient™*. Serwer jest urzadzeniem oferujgcym okreslony rodzaj ustugi, natomiast
klient charakteryzuje proces korzystajacy z danej ustugi.

Inng, mniej popularna, ustugg oferowang przez Internet sg grupy dyskusyjne,
znane tez jako ,,Usenet”; sg to wirtualne miejsca, gdzie nastepuje wymiana pogladdw,
doswiadczen, uwag i spostrzezen. Uzytkownicy mogg zadawac pytania i publikowaé
swoje opinie i odpowiedzi na rézne wybrane zagadnienia. Konwersacja odbywa sie
w formie wiadomosci tekstowych przesytanych do odpowiedniej grupy dyskusyjnej
za pomocg dedykowanej aplikacji lub przegladarki internetowej. Osoba, chcaca
uczestniczy¢ w internetowe] dyskusji, tagczy sie z serwerem grup i wybiera interesu-
jace jg grupy. Grupy dyskusyjne s uporzgdkowane tematyczne; w celu utatwienia
odnalezienia odpowiedniej grupy zainteresowanym internautom, wydzielono
osiem podstawowych zagadnien; zgodnie z tg zasadg skonstruowane sg ich wielo-
cztonowe nazwy: sci — zagadnienia naukowe, comp — komputery i informatyka,
rec — rekreacja, sztuka, hobby, wypoczynek, soc — socjologia, talk — watek wielote-
matyczny, misc — réznosci, news — nowosci oraz alt — tematy nietypowe. Wazna
cechyg grup dyskusyjnych jest mozliwo$¢ potaczenia sie z serwerem w dowolnej
chwili i przeczytania informacji umieszczonych na nim przed naszym wtgczeniem sie
do dyskusji. Dzieki ustudze Usenet mozna obserwowaé postawy i spoteczne poglady

32, Austin, Internet, Wydawnictwo RM, Warszawa 2001, s. 175-177.
> M.D. Scott, Internet and Technology Law Desk Reference, Aspen Publishers, New York 2009, s. 917.
**J. Habraken, ABC sieci komputerowych, Helion, Warszawa 2002, s. 233-234.
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w sieci, ktére moga by¢ cennymi informacjami dla rozwoju przedsiebiorstw’>.
Powigzang ustugg s listy wysytkowe, dzieki ktérym sg rozsytane zawiadomienia
i informacje do odbiorcow.

Innymi, mniej znanymi i coraz rzadziej uzytkowanymi, ustugami sieciowymi jest
telnet, irc, gopher oraz finger. Telnet, jako jedna z najstarszych ustug sieciowych,
jest aplikacja umozliwiajacg zdalng prace na odlegtym komputerze. Przy pomocy
ustugi telnet mozna poprzez sie¢ zalogowac sie i pracowac na odlegtym przy uzyciu
protokotu TCP/IP, analogicznie jak przy wykorzystaniu fizycznie podtgczonego
terminala. Terminal to urzadzenie stuzace do komunikacji komputera z uzytkowni-
kiem, najprostszg formg jest klawiatura i monitor, zas wszystkie operacje uzytkownika
wykonywane s3g na serwerze. Terminal emulowany przez program telnet funkcjonuje
identycznie jak lokalny terminal serwera, gdzie po prawidtowym zalogowaniu sie
zostaje udostepniona powtoka systemu. Kluczowymi wadami aplikacji i komunikacji
telnetem jest niska efektywnos¢ ze wzgledu na opdznienie czasowe transmisji oraz
fakt przesytania wszystkich danych, w tym takze loginu i hasta uzytkownika, ,,otwartym
tekstem”, czyli bez jakichkolwiek zabezpieczen. Dlatego czesciej stosowany jest
nastepca telnetu, standard protokotéw komunikacyjnych SSH (Secure SHell).
SSH podobnie jak telnet stuzy do zdalnego potfaczenia z komputerem. Jednak SSH
zapewnia wieksze bezpieczenstwo poprzez aplikacje szyfrowania. W szerszej ptasz-
czyznie SSH stanowi ogdlng nazwa dla grupy protokotéw, ktérych zadaniem précz
dostepu terminalowego jest takze: transfer plikdw, tunelowanie i wiele innych
funkcjonalnoéciss.

Mniej typowa ustugg sieciowg, wykorzystywang przewaznie w $rodowisku in-
formatykow, jest ustuga finger stuzgca do weryfikacji i identyfikacji uzytkownikow
na danym serwerze. Natomiast IRC (Internet Relay Chat), jako jedna ze starszych
internetowych ustug, realizujace gtdwng idee powstania Internetu, czyli mozliwosé
komunikacji, umozliwia prowadzenie tekstowej konwersacji pomiedzy uzytkowni-
kami w czasie rzeczywistym. Ogdlna zasada dziatania IRC jest podobna do Usenetu,
z tg réznicy, iz komunikaty wyswietlane sg w czasie rzeczywistym i mozna podobnie
do grup dyskusyjnych prowadzi¢ rozmowy na kanatach ogdlnych lub prywatnych.
Obecnie ustuga IRC ma coraz mniej fandw, prywatne rozmowy w czasie rzeczywistym
obstuguja komunikatory internetowe, zas grupowa konwersacja przeprowadzana
jest za pomoca ,chatow”. Wiadomosci tekstowe wypierane sg przez narzedzia
i oprogramowanie wykorzystujgce np. technologie VolP, pozwalajgca na przesytanie

*> B. Austin, Internet..., dz.cyt., s. 253.
* g, Convery, Network Security Architectures, Expert guidance on designing secure networks, Cisco Press,
Indianapolis 2004, s. 595.
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gtosu za pomoca internetu lub streaming wideo w przypadku obrazéw multime-
dialnych w formie wideochatow.

Opisane podstawowe sieciowe ustugi, jako metody komunikacji internetowej,
mozna zgrupowac w sze$¢ kategorii’:

e komunikacja jeden do jednego (e-mail),

e komunikacja jeden do wielu (listy dyskusyjne),

e rozpowszechnianie wiadomosci z baz danych (Usenet),

e komunikacja w czasie rzeczywistym (IRC),

e zdalne zarzadzanie komputerem (Telnet),

e zdalne wyszukiwanie i transfer informacji (Finger, WWW).

Internet jest wspdtczesnie najpopularniejszym kanatem e-commerce, liczba
zawieranych transakcji jest wielokrotnie wieksza od liczby zamoéwien w handlu
wykorzystujgcym pozostate media i Srodki komunikacji. Mimo iz definicyjnie
e-commerce obejmuje procesy zwigzane ze sprzedaza produktéw, dystrybucja
i marketingiem za pomocg srodkow elektronicznych, to ze wzgledu na dominujacy
udziat internetu autor w dalszej czesci bedzie zamiennie uzywat pojeé
e-commerce, e-handlu oraz handlu internetowego, utozsamiajac je jako réwno-
znaczne. Analogiczne zgodnosci mozna znalezé¢ w wielu wspdtczesnych opraco-
waniach ksigzkowych z dziedziny e-commerce>>>>%,

Internet na tle polskiego spoteczenstwa informacyjnego jest jednym najszybciej
rozwijajgcych sie medidw. Wzrost zasiegu internetu sprawia, iz gtdwnie zwieksza
sie liczba internatéw, a czas poswiecany na korzystanie z sieci wzrasta w znacznie
mniejszym stopniu. Sredni czas korzystania z internetu wéréd uzytkownikéw
w 2010 roku wynosit 10 godzin i 54 minuty tygodniowo, czyli okoto péttorej godziny
dziennie. W kolejnym roku zmniejszyt sie do 10 godzin i 30 minut, natomiast ostatnie
wyniki badania (N = 2007) zawierajace dane z 2012 roku wskazujg 11 godzin i 42 minu-
ty, co stanowi godzine i 41 minut dziennie®. W ciggu ostatnich 3 lat znaczaco
zwiekszyt sie czas korzystania z internetu w szkole (Wykres 1.1), przecietna liczba
godzin wzrosta o ponad godzine tygodniowo. Najwiekszy wzrost mozna zaobserwowacé

 M.D. Scott, Internet ..., dz.cyt., s. 558.

3L Kepa, P. Tomasik, S. Dobrzynski, Bezpieczeristwo systemu e-commerce, czyli jak bez ryzyka prowadzi¢
biznes w internecie, Helion, Gliwice 2012, s. 20.

*% ). Banasikowska, B. Pleban, Systemy handlu elektronicznego, [w:] C. M. Olszak, E. Ziemba (red.) Strategie
i modele gospodarki elektronicznej, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 104.

% T, Karwatka, D. Sadulski, e-commerce proste pytania na trudne odpowiedzi, Oficyna Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 15-21.

6! Agora SA i Orange Polska , World Internet Project Poland 2012, Warszawa 2012,
http://blog.orange.pl/uploads/media/wip_2012_pl.pdf, s. 37.
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w przedziale od 3 do 5 godzin, przyczyn nie nalezy upatrywac¢ w wiekszej liczbie
godzin informatyki, a w popularyzacji urzadzerh mobilnych z dostepem do internetu,
ktére coraz powszechniej sg wykorzystywane przez uczniéw polskich szkot.

14%

od 3 do 5h
w2012

od 5 do 10h
2011
m 2010

2%
>10h
3%
0% 5% 10% 15%

Wykres 1.1. Przecietna tygodniowa liczba godzin korzystania z internetu w szkole
w latach 2010-2012

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Agora SA i Orange Polska , World Internet

Project Poland 2012, Warszawa 2012,

http://blog.orange.pl/uploads/media/wip_2012_pl.pdf, s. 37, [10.07.2013].

Liczba komputeréw w Polsce, zaréwno w przedsiebiorstwach, jak i gospodar-
stwach domowych, wydaje sie, iz osiggneta gérnga granice, gdyz od kilku lat mozna
zaobserwowac jedynie niewielki wzrost jej wartosci. Istotniejszy wzrost widaé
wsrdod odsetka gospodarstw domowych posiadajacych dostep do internetu, gdzie
systematycznie od 2009 roku istnieje 3-4% przyrost. Spowodowane to moze by¢
niwelacjg obszarow wykluczonych cyfrowo w Polsce oraz zmniejszeniem kosztow
dostepowych. Coraz czesciej istnieje takze mozliwo$¢ zmiany operatora oraz sieci
stacjonarnej na mobilng, ktérej oferta jest bardziej spersonalizowana pod konkret-
nego klienta. Mimo iz jednostkowe koszty dostepowe, w przeliczeniu na 1 MB
predkosci internetu, systematycznie spadajg, to zauwazalnym problemem w Polsce
jest fakt wzrostu catkowitych kosztow. Zjawisko to wynika z faktu wzrostu predko-
Sci oferowanej przez operatoréw. Oferty tansze sg zastepowane drozszymi, co
prawda znacznie szybszymi, ale w wiekszosci przypadkéw niewykorzystywanymi
przez uzytkownikdéw.
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Tabela 1.3. Wybrane aspekty wykorzystania internetu w polskim spoteczenstwie

Wyszczegdlnienie 2008 2009 2010 2011 2012

Pracownicy wykorzystujacy komputery 35,9% 39,1% 40,1% 42,3% 42,8%

Wyposazenie gospodarstw domowych 58,9% 66,1% 69,0% 71,3% 73,4%
w komputery

Dostep do internetu w gospodarstwach 47,6% 58,6% 63,4% 66,6% 70,5%
domowych

Osoby korzystajace z Internetu 49,0% 55,7% 58,8% 62,0% 62,3%
w sprawach prywatnych w ciggu ostatnich
3 miesiecy

Zrédto: GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, Szczecin 2012,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spolecz_inform_w_polsce_10-2012.pdf, [23.03.2013].

1.3. E-commerce, e-biznes i e-gospodarka

Popularyzacja internetu w gospodarce oraz komercyjnej dziatalnosci wymusita
powstanie nowych poje¢ zwigzanych z aktywnoscig biznesowa w sieci. Tradycyjna
definicja przedsiebiorstwa zostata wzbogacona o e-przedsiebiorstwo. Przedsiebiorstwo
elektroniczne jest najmniejszym elementem dziatajgcym na rynku elektronicznym
(Rysunek 1.6). Okreslane jest jako przedsiebiorstwo zdolne do wymiany wartosci —
$rodkéw pienieznych, débr, ustug czy informacji na drodze elektronicznej®”.
Jest ono jednym z potencjalnych oferentéw lub klientéw zinstytucjonalizowanych,
moze takze wystepowaé jednoczesnie w obu rolach. Inng bardziej ogdlng definicje
proponuje N.G. Carr, uwazajgc e-przedsiebiorstwo jako firme zaadaptowang do
nowe;j infrastruktury biznesowej i nowego konkurencyjnego tempa we wspdtcze-
snej informatyczne;j erze®. Natomiast jedna z pierwszych definicji opisat J.A. Byrne,
charakteryzujgc wirtualne firmy jako tymczasowg sie¢ niezaleznych podmiotéw,
dostawcéw, klientéw, nawet bytych rywali potaczonych przez technologie informa-
tyczng w celu dzielenia sie umiejetnosciami, kosztami, a takze dostepem do innych
rynkéw64. Jednak najbardziej ogdlna, a zarazem najwtasciwsza, wydaje sie interpre-
tacja utozsamiajgca e-przedsiebiorstwo z podmiotem gospodarczym dziatajacym
na rynku elektronicznym lub wykorzystujacym narzedzia lub sieci informatyczne
w dziatalnosci biznesowe;j.

82 \W. Chmielarz, Systemy ..., op. cit., s. 22.

% N.G. Carr, The Digital Enterprise: How to Reshape Your Business for a Connected World, Harward Business
School Publishing Corporation, Boston 2001, s. xix.

A, Byrne, R. Brandt, Virtual Corporation, Business Week, February nr 8, 1993, s. 36-40.
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Spoteczenstwo elektroniczne

/ Gospodarka elektroniczna \
f Biznes elektroniczny \

Handel elektroniczny

Przedsiebiorstwo elektroniczne

N )/

Rysunek 1.6. Koncepcja ewolucji spoteczeristwa przysztosci
Zrédto: W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Centrum Doradztwa i Informacji,
Difin, Warszawa 2007, s. 29.

Pojecie e-commerce funkcjonuje od wielu lat, mimo to nie zostata sformuto-
wana jedna ogdlna i powszechnie uznawana definicja. Swiatowa Organizacja Handlu
(World Trade Organization) definiuje pojecie handlu elektronicznego jako produkcje,
reklame, sprzedaz i dystrybucje produktéw za pomocg sieci teleinformatycznychss.
Definicja ta wydaje sie zbyt ogdlna, zwtaszcza w obszarze produkgc;ji i reklamy, ktére
to narzedzia stanowig wspotczesnie odrebne elementy marketingowe. Natomiast
wedtug Ph. Kotlera handel elektroniczny to termin ogdlny, uzywany do okreslenia
proceséw kupna i sprzedazy wspieranych przez urzadzenia elektroniczne®, zas
W rozumieniu A. Hartmana e-commerce to szczegdlny rodzaj przedsiewzie¢ w za-
kresie e-biznesu, skupiajacy sie wokot pojedynczych transakcji wykorzystujgcych
sie¢ jako medium wymiany67. Najbardziej nieadekwatnym okresleniem wystepujgcym
w charakterystyce A. Hartmana jest stowo ,pojedynczych”, dynamika i potencjat
wspotczesnego sektora e-commerce pokazuje masowosc transakcji. Najbardziej

5 C. Olszak, E. Ziemba, Strategie i modele gospodarki elektronicznej, PWN, Warszawa 2007, s. 97.

% E. Kolbusz i inni, Inzynieria systeméw informatycznych w e-gospodarce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2005, s. 19.

% Tamze.
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adekwatng, wedtug autora monografii, definicje napisat B. Gregor, ktéry e-commerce
przyréwnuje do procesu sprzedawania i kupowania produktéw i ustug, a wiec za-
wierania transakcji handlowych z wykorzystaniem s$rodkéw elektronicznych,
prowadzony za posrednictwem Internetu (czesto pomocne sg takze rozwigzania
tradycyjne — fax czy telefon)®. Nalezy takze wspomnie¢ o M. Niedzwiedzifiskim,
ktéry charakteryzuje pojecie e-handlu jako elektroniczng platforme prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, na ktérej dochodzi do kontaktéw pomiedzy uczestnikami
procesow gospodarczych, dokonywane sg transakcje oraz nastepuje tworzenie
i wymiana wartosci nazywana handlem elektronicznym (electronic commerce).

Handel elektroniczny przyjmuje réwniez takie nazwy jak e-commerce (electro-
nic commerce) czy tez elektroniczna sprzedaz (electronic seIIing)69. Wzorujac sie na
definicji B. Gregora, mozna sformutowac w globalnym ujeciu pojecie e-commerce
jako prowadzenie, uzytkowanie i kreowanie dziatalnosci handlowej w oparciu
o technologie internetowe.

Szerszym pojeciem od handlu elektronicznego jest biznes elektroniczny (e-biznes),
ktéry kojarzony jest z wszelkimi formami dziatalnosci biznesowej wykorzystujgcej
narzedzia i kanaty elektroniczne, najczesciej jest to internet. Jednak taka koncepcja
jest bardzo szeroka i charakteryzujaca sie wieloma ogdlnymi, niezbyt precyzyjnymi
sformutowaniami, dlatego coraz czesciej mozna spotkac¢ bardziej doktadne i grun-
towne definicje. Pierwsza definicja zostata przedstawiona przez firme IBM w 1997 roku.
Wedtug niej e-biznes to bezpieczne, elastyczne i zintegrowane podejscie do dostarcza-
nia zréznicowanych dodatkowych wartosci biznesowych drogg potgczenia tradycyjnych
systemow opisujacych podstawowe procesy biznesowe w organizacji z mozliwo-
$ciami uproszczenia dostepu do nich, jakie daje technologia sieciowa’’. Wedtug
R.T. Wiganda biznes elektroniczny to bezproblemowe zastosowanie informacyjnej
i komunikacyjnej technologii z punktu poczatkowego do koricowego wzdtuz catego
tancucha wartosci procesu biznesowego, prowadzone w formie elektronicznej oraz
tak zaprojektowane, aby umozliwié¢ realizacje celéw biznesowych”. A. Hartman
ogranicza e-biznes do indywidualnych transakcji biznesowych z wykorzystaniem
sieci jako medium wymiany, zwracajgc uwage na modele B2B (Business to Business),
jak réwniez B2C (Business to Consumer)’?.

g, Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz — £édz 2002, s. 79.

® M. Niedzwiedzinski, Globalny handel elektroniczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 7-9.
" W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Centrum Doradztwa i Informacji, Difin, Warszawa 2007, s. 15.
RT. Wigand, Electronic Commerce: Definition, Theory and Context, The Information Society, Vol. 13, nr 1,
Routledge, 1997, s. 5.

72 A. Hartman, J. Sifonis, Net Gain, McGrow — Hill, New York 2000, s. xviii.
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E-biznes stanowi nowe Zrédto efektywnosci, szybkosci, innowacyjnosci i nowych
sposobow tworzenia wartosci w organizacji73. Jeszcze inng definicje pojecia e-biznesu
mozna znalez¢ w opracowaniach P. Kierzkowskiej, ktéra opisuje go jako wymiane
informacji miedzy twadrcami, dystrybutorami i odbiorcami produktéw i ustug, a takze
zawieranie kontraktéw, przesytanie réznego rodzaju dokumentéw, pozyskiwanie
nowych kontaktow’*. A. Fisher prezentowat bardzo ogdlne podejscie do e-biznesu.
Wedtug niego byfa to idea rekonstrukcji catego przedsiebiorstwa w kontekscie naj-
lepszego wykorzystania nowoczesnych technologii teleinformatycznych”. E-biznes
oferuje rowniez wieksze korzysci poprzez taczenie réznych organizacji w celu formowa-
nia wspétpracy oraz interaktywnego i proaktywnego $rodowiska. Do biznesu elek-
tronicznego, podobnie do innych rodzajéw biznesu, wprowadzono w ostatnich latach
pojecie modelu biznesowego, czyli systemu precyzyjnie okreslonych elementoéw,
relacji i strategii dotyczacych prowadzenia dziatalnosci biznesowej. Definicyjne
ujecie ,,opisuje, jako przestanki stojgce za sposobem, w jaki organizacja tworzy war-
toé¢ oraz zapewnia i czerpie zyski z tej wytworzonej wartosci” ’°.

Jednak te definicje w obliczu dynamicznych zmian biznesowych oraz intensyfikacji
wykorzystania nowoczesnych technologii sprawiaja, iz pojawia sie potrzeba wykre-
owania uniwersalnej definicji, lecz scisle charakteryzujacej ptaszczyzne aktywnosci
w obszarze elektronicznego otoczenia. Zaproponowane ujecie koresponduje z przy-
jeta definicja e-commerce, charakteryzujac e-biznes jako ogoét transakcji biznesowych
przeprowadzanych w oparciu o technologie internetowe.

E-gospodarka jest najszerszym pojeciem. To wirtualna ptaszczyzna, na ktorej
jest prowadzona dziatalno$¢, sg realizowane transakcje, dochodzi do tworzenia
i wymiany wartosci oraz dojrzewajg bezposrednie kontakty miedzy jej uczestnikami’’.
Jedna z pierwszych definicji przyjmuje, iz technologie informacyjne, dane komuni-
kacyjne i wynikajgce z proceséw technologicznych sg narzedziami do manipulowania,
organizowania, przesytania i przechowywania informacji w postaci cyfrowej, tworzac
nowa gospodarke78. E-gospodarka jest takie nazywana gospodarka cyfrowg lub
elektroniczng, e-ekonomig lub z angielskiego e-conomy, jednak nie wszyscy uwazajg
za zasadne definiowanie i uzywanie tych terminéw, G.W. Kotodko twierdzi, ze ,nie

BA Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej, Liber, Warszawa
2001, s. 18.

P, Kierzkowska, E-biznes relacje z klientem, Gliwice 2008, s. 11-12.

> B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce ..., op. cit. , s. 78.

A, Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gliwice 2012, s. 18.

7 A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador E-biznes. Strategie ..., dz. cyt., s. s. 77.

78 5. Cohen, B. Delong, J. Zysman, Tools for Thought: What is New and Important about the ‘E-conomy’,
Working Paper 138, Berkeley Roundtable on the International Economy, 2000, www.j-bradford-delong.net,
[11.09.2011].
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mamy zadnej ‘nowej gospodarki’, a jedynie nowe techniki i technologie wytwarzania
oraz dystrybucji, co skadingd ma jednak jakosciowy wptyw na sposdb gospodarowa-
nia””®. Mimo kilku negatywnych postaw, nie mozna odrzucaé i nie zauwaza¢ zachodza-
cych niemal rewolucyjnych zmian, bez wzgledu na stosowane nazewnictwo i gtoszone
teorie, przeobrazenia we wspotczesnej gospodarce majg imperatywny charakter.

Natura tradycyjnej gospodarki z wymiang papierowych dokumentéw nieuchronnie
zostanie wyeliminowana przez elektroniczny transfer danych i informacji. U podstaw
gospodarki cyfrowej znajduje sie postep technologiczny i informatyczny, nowe
technologie sprawiajg, ze rynki sg bardziej konkurencyjne. Dobér partneréw, kon-
trahentéw biznesowych oraz klientéw nie jest ograniczony barierami geograficznymi.
Dzieki informacjom zwrotnym od klientéw, informatycznym systemom analizy
i agregacji danych, marketing stat sie bardziej spersonalizowany, a jego formy agre-
sywniejsze. Nowa gospodarka wymusza zastosowanie nowych strategii, wdrozenia
nowoczesniejszych i bardziej skutecznych systemow zarzadzania oraz adaptacji
informatycznych metod i narzedzi.

Ewolucja gospodarki i organizacji przedsiebiorstw kreuje takze ksztattowanie
nowych, surowszych, wymagan wobec kadry pracowniczej. Ponadto oprogramowanie
i technologie informacyjne mogg zastgpi¢ pracownika, zwtaszcza na etatach o cha-
rakterze rutynowych dziatann niewymagajgcych wiedzy i doswiadczenia. Natomiast
w erze cyfrowej gospodarki znacznie wzrasta zapotrzebowanie na pracownikéw
z branzy IT, co wywotuje zmiany w systemie edukacji. Powstaje coraz wiecej studiow
o kierunkach dla programistéw, analitykéw, elektronikéw, grafikéw komputerowych,
a takze wprowadzane sg elementy informatyki do pozostatych kierunkéw ksztatcenia.
Mata podaz wihasciwie wykwalifikowanych pracownikéw moze by¢ powaznym zagroze-
niem dalszego rozwoju e-gospodarki. W gospodarce internetowej, przedsiebiorstwa,
ktére przyjmujg rdéine role i potrafig nimi efektywnie zarzadzaé, beda korzystaé
z ogromnej przewagi konkurencyjnej. K. Kelly twierdzi, iz nowa ekonomia, rozwijajac
komunikacje i wprowadzajgc nowy tad gospodarczy, niewatpliwie narazona jest na
putapki i bariery. Aby je omingé, K. Kelly formutuje 10 zasad dla e—gospodarki:80

e kontrola roju (embrace the swarm) — przewage konkurencyjng mozna osia-

gna¢ panujac nad zdecentralizowanymi punktami kontroli,

e zwiekszenie przychoddw (increasing returns) — poniewaz liczba powigzan

miedzy ludZmi i rzeczami konsekwentnie wzrasta, to ich multiplikacja
powinna prowadzi¢ do ich samowzmacniania sie,

7® G.W. Kotodko, ,Nowa gospodarka" i jej implikacje dla diugookresowego wzrostu w krajach posocjalistycznych,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozmirskiego, Warszawa 2001, s. 10.
8 K. Kelly, New Rules for the New Economy, 10 Radical Strategies for a Connected World, Penguin Book, New York 1998.
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e obfitosé, a nie rzadkos¢ (plenitude, not scarcity) — wartosé jest kreowana
przez obfitosé, a nie rzadkos¢, jest to odwrdcenie dotychczasowych
proporcji biznesowych,

e hojnos¢ rodzi bogactwo (follow the free) — niedobdr zasobdéw prowadzi do
bogactwa, podazajac za darmowymi prébkami, korzystasz tylko na jednym
braku: uwagi cztowieka,

e docen najpierw wartos¢ internetu (feed the web first) — firmy skupiajg
sie najpierw na maksymalizacji swojej wartosci, a powinny maksymalnie
wykorzysta¢ wartos¢ internetu,

e czasem porzué szczyty (let go at the top) — porzucenie sukcesu, aby uciec
od ewentualnego zestarzenia sie jest najbardziej istotnym zadaniem,

e 7z miejsc do przestrzeni (from places to spaces) — zmiana fizycznego miejsca
na wirtualng przestrzen,

e brak harmonii, wszystko zmienne (no harmony, all flux) — turbulentnosé
i niestabilnos¢ staje sie normg w biznesie, najbardziej efektywng forma
przetrwania jest zaktécenie stabilnosci, zwane innowacja,

e zwigzek z technologia (relationship tech) — najwartosciowsze technologie
to te, ktére uwydatniajg, wzmacniaja, podkreslaja, poszerzaja, destyluja,
przypominaja, rozprzestrzeniajg i rozwijaja miekkie relacje wszystkich typdw,

e szanse przed efektywnoscia (opportunities before efficiencies) — wazniejsze
jest szukanie nowych mozliwosci niz skupianie sie na sprawnosci.

Analizujgc korelacje pomiedzy e-gospodarka a pojeciami wezszymi jak e-biznes,
e-commerce czy e-przedsiebiorstwo, warto zaznaczyc, iz wspdlng cechg jest dowolna
aktywnos¢ z wykorzystaniem technologii internetowych, bez wzgledu na stosowany
model biznesowy. A. Afuah i C. L. Tucci dokonali praktycznego podziatu modeli
biznesowych: posrednika i posrednika informacyjnego, reklamowy, kupca, producenta,
sieci afiliowanej, wirtualnej wspdlnoty, abonencki i taryfowy81. Bardziej ztozong
klasyfikacje modeli biznesowych przedstawit Zakaria, ktory przyjmuje za model
zestaw mechanizmdéw wykorzystywanych przez firmy do reprezentowania réznych
aspektéw swojej dziatalnosci, w tym zwigzanych z jej przeznaczeniem, ofertami,
strategig, infrastrukturg, strukturg organizacyjng, praktykami handlowymi oraz
procesami operacyjnymi i politykg. Ponadto wyrdznia on jedenascie rodzajow modeli
biznesowych®*:

8L A. Afuah, C. L. Tucci, Biznes internetowy strategie i modele, Oficyna ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 87- 89.
85 AS. Zakaria, Business Model, Multimedia presentation 2000, www.msc-
bpc.usm.my%2Fbpc2009%2Ftemplates%2Felab%2FBusiness%2520Model.ppt, [20.07.2012].
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model abonamentowy (subscription business model), funkcjonujgcy na
zasadzie dostepu do zasobdw za pomocg abonamentu klienckiego,

model powigzanych produktéw (razor and blades business model lub tied-
products business model), ktory jest zblizony do modelu abonamentowego,
ale bez formalnej umowy przez obie strony;

model freemium/freebie, scharakteryzowany jako produkt darmowy,
a opfaty sg naliczane za wykorzystanie dodatkowych funkcji, model wyko-
rzystywany przewaznie wsrod produktow niematerialnych oferowanych
poprzez internet;

model sieciowy (network model), ktérego gtéwng zasadg jest budowanie
sieci uzytkownikéw danego produktu lub ustugi, wraz ze zwiekszajaca sie
siecig wzrasta wartos¢ produktu;

model bez posrednikéw (disintermediation model), prébujacy ograniczyé
liczbe posrednikow lub catkowitg ich eliminacje w zamian bezposredniego
kontaktu z klientami, np. za posrednictwem internetu,

model bricks and clicks model, coraz bardziej popularny, tagczacy dwa
rodzaje dziatalnosci, gospodarczej elektronicznej i tradycyjnej,

model lojalnosciowy (loyalty business model), ktérego kluczowg cechg jest
zwiekszenie lojalnosci klientow poprzez rézne formy powigzan,

model serwisowy (service model), gdzie s3 oferowane produkty po
nizszych cenach, natomiast dopiero serwis i dodatkowe ustugi kreuja
dochody firmy,

model low cost carrier, najczesciej wykorzystywany w stosunku do ustug,
charakteryzuje sie optata za podstawowa ustuge, zazwyczaj pozbawiong
jakichkolwiek dodatkowych korzysci, za ktore jest pobierana specjalna optata,
model online and offline, stosowany w dziatalnosci internetowej, gdzie
klienci majg mozliwos¢ korzystania z zakupionych débr w trybie offline,
czyli bez bezposredniego podtgczenia do internetu, ktére jest wymagane
wytacznie w celu pobrania zakupionych produktéw,

profesjonalny model open source (professional open source model) funk-
cjonuje jako integracja modelu powigzanych produktow i serwisowego;
oferowany produkt jest darmowy, a optaty s3 generowane dopiero za
dodatkowe ustugi i funkcjonalnosci.

Jeszcze bardziej doktadny podziat, zaproponowany przez R. Lai, zawiera az
szesnascie elementdéw: tworce, dystrybutora, witasciciela i posrednika. A kazdy
z nich opisuje cztery rodzaje aktywow: finansowy, fizyczny, niematerialny oraz ludzki.
Aktywa finansowe obejmujg srodki pieniezne i papiery wartosciowe, ktére dajg
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swoim wtascicielom prawa do potencjalnych przysztych przeptywéw pienieznych.
Fizyczne aktywa obejmujg elementy trwate i nietrwate. Wartosci niematerialne
i prawne charakteryzujg ochrone wtasnosci intelektualnej oraz innych wartosci
niematerialnych, takich jak wiedza, wartos¢ firmy i wizerunek marki. Zasoby ludzkie
to czas, wysitek i doswiadczenie pracownikéw. Tabela 1.4 charakteryzuje wszystkie
popularne modele wraz przyktadami firm je wykorzystujgcymi, dwie niestosowane
koncepcje nie zostaty zidentyfikowane z uwagi na nielegalny charakter dotyczacy
handlu ludzmi®.

Tabela 1.4. Rodzaje modeli biznesowych

Jaki rodzaj aktywow jest zaangazowany?
finansowe fizyczne niematerialne ludzkie

v __ . wynalazca
[J]
s tworca prz_ed5|eb|or.ca wytworca (Lucent Bell nie stosowany
2 (Kleiner Perkins) (GM)
& Labs)
9] . ) hurt ik
g inwestor finansowy urtownik/ handlarz IP .
2 | dystrybutor (Merrill Lynch) sprzedawca (NTL Inc) nie stosowany
iy ¥ (Wal*Mart)
8 wiasciciel wiasciciel . L
© wiasciciel finansowy fizyczny wiasciciel IP zleceniobiorca
Q Mi ft Al t
3 (Citigroup) (Hert2) (Microsoft) (Accenture)
e Srednik Srednik , . . .
- , . posrech posrean! posrednik IP poérednik HR
= posrednik finansowy fizyczny (Valassis) (EDS)

(Charles Schwab) (eBay)

Zrédto: R. Lai, P. Weill, T. Malone, Do Business Models Matter?, MIT Working paper Series, 2006, s. 28.

R. Amit i C. Zott kreuja definicie modelu gtdwnie w wymiarze tworzenia
e-bisnesowych wartosci. Skutecznos$¢ jest jedng z podstawowych wartosci, ktorej
wzrost powoduje zmniejszenie kosztow transakcji. Zwiekszanie wydajnosci przed-
siebiorstw dziatajagcych w sektorze internetowym i tradycyjnym przebiega réznymi
drogami; jedng z uniwersalnych metod jest zmniejszenie asymetrii informacyjne;j
pomiedzy kupujgcymi i sprzedajgcymi poprzez dostarczanie aktualnych i petnych
informacji. Drugg wazng wartoscig jest komplementarnos¢, wystepujgca w przypadku
kiedy catkowita wartos¢ pakietu towardw oferuje wiekszg wartos¢ niz najwieksza
warto$¢ poszczegodlnych produktéw. Nie bez znaczenia jest wartos¢ wewnetrzna
firmy i jej produktéw wraz z markg, ktéra motywuje klientéw do ponownych zakupdw,

8 Malone TW, Weill P, Lai R, D'Urso VT, Herman G, Apel TG, Woerner S. 2006. Do Some Business Models
Perform Better than Others? A Study of the 1000 Largest US Firms, MIT Sloan School Working Paper 4615-06.
MIT Seelt Project: Cambridge, MA [za:] R. Lai, P. Weill, T. Malone, Do Business Models Matter?, MIT Working
paper Series, 2006, s. 28.
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powodujgc zwiekszenie lojalnosci odbiorcéw i posrednikéw. Zapobiega migracji
klientow i strategicznych partnerdw, przyczyniajac sie do stabilnosci funkcjonowania
i dziatan strategicznych. Istniejg ponadto istotne relacje miedzy wartoscia we-
wnetrzng, efektywnoscig i komplementarnoscig, jako Zzrédto tworzenia ogdlne wartosci.
Potencjalna wartos¢ e-biznesu zalezy od tacznego oddziatywania wszystkich tych
czynnikéw wartosci. Ostatnig cechg opisywang w modelu e-biznesowym R. Amita
i C. Zotta jest nowos¢, innowacyjnos¢ oferty i przedsiebiorstwa. Wprowadzenie
nowych produktéw, nowych technologii, dystrybucji lub sprzedazy, a takze zdoby-
wanie nowych rynkéw sg waznymi Zzrédtami tworzenia wartosci poprzez innowacje.
Nowosci i wartos¢ wewnetrzna firmy sg dwiema z czterech kluczowych wartosci
modelu, koreluja ze sobg w dwdch dziedzinach. Po pierwsze, w elektronicznym
biznesie innowatorzy kreujg przewage w postaci pozyskiwania i utrzymania klientéw,
szczegllnie w potgczeniu z silng marka. Po drugie, czynnik pierwszenstwa na rynku
jest warunkiem koniecznym do odniesienia sukcesu na rynkach rosnacych. Innowacyj-
no$¢ jest réwniez zwigzana z komplementarnoscia, klucz innowacji e-biznesu tkwi
w wymiennosci elementdw, jakimi sg zasoby oraz mozliwosci ich integracji i syntezy84.

Roznorodnosé klasyfikacji modeli biznesowych pokazuje popularnosé terminu
w literaturze; takze i polscy naukowcy opracowali wtasne definicje i podziaty.
N. Kirov, A. Kusmierz i R. Rzadca identyfikujag osiem wtasnych rozwigzan, wsréd
ktdérych znajdujg sie miedzy innymi model prosto do klienta oraz dostawca z petnym
zakresem usfugss. Natomiast A. Grudzien zaprezentowat nieco bardziej rozbudo-
wang klasyfikacje, w ktdrej wyraznie rozdzielit sklepy internetowe od platform aukcyj-
nych oraz dodat coraz popularniejsze spotecznosci wirtualne®. Jeszcze inne podzia-
ty proponujg C.M. Olszak?’, a takze W.M. Grudzewski i I.K. Hejduksg,

W celu usrednienia i standaryzacji identyfikacji modeli w zakresie e-biznesu,
wyroznijmy cztery podstawowe formy:

e platforma handlu,

e posrednik,

¢ firma wspomagajaca dziatalnos¢ e-biznesu,

e dostawca infrastruktury.

Platforma handlu jest elementem funkcjonalnym wspdtczesnej gospodarki
elektronicznej umozliwiajagcym prowadzenie dziatalnosci z wykorzystaniem trady-

BR. Amit, C. Zott, Value Creation in E-Business. Strategic Management Journal 22(6), 2001, s. 493-520.
8 N. Kirov, A. Kuémierz, R. Rzadca, Jak sie kreci e-biznes, PC Kurier 2003, nr 8, s. 36-39.

8 A. Grudzien, Modele biznesowe e-gospodarki, Net Forum 2000, nr 12, s. 26-28.

8 .M. Olszak (red.), Systemy e-commerce. Technologie internetowe w biznesie, Katowice 2004.

8 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, Przedsiebiorstwo wirtualne, Warszawa 2002.
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cyjnych oraz elektronicznych kanatéw rynkowych. Platformy handlowe gospodarki
internetowej umozliwiajg klientom dokonywanie zakupdéw, pozwalajg firmom na
prowadzenie globalnej sprzedazy, pomagajg zwiekszy¢é obroty i zyski, a przede
wszystkim umozliwiajg kompresje systemu dostarczania wartosci poprzez redukcje
kosztéow transakcyjnych. Wedtug polskiego prawa termin internetowej platformy
handlowe] w dziedzinie energetyki jest okreslany jako zespdt srodkdw organizacyjnych
i technicznych umozliwiajgcych obrét energig elektryczng za pomoca sieci internetowej
przez bezposrednie kojarzenie ofert kupna lub sprzedazy energii eIektrycznejgg.
Model platformy mozna podzieli¢ na typy kupca i producenta, gdzie handel na elek-
tronicznym rynku stanowi gtéwng dziatalnos¢ przedsiebiorstwa za pomoca interneto-
wego sklepu lub serwisu aukcyjnego. Podstawowe rdznice to brak posrednikéw
w modelu producenta, ktéry sprzedaje bezposrednio swdj asortyment, zas posrednik
skupia sie na efektywnym tgczeniu koficowego klienta z ofertg producenta.

Drugim omawianym e-biznesowym modelem jest posrednik, podmiot zajmujacy
sie wymiang informacji, wiedzy oraz pozostatych czynnikéw bedgcych elementami
procesu handlu elektronicznego. Posrednicy wystepujg na kazdym z etapdéw procesu
zakupowego — odczuwaniu potrzeby, poszukiwaniu informacji, poréwnaniu alternatyw
i wyboru produktu, zakupie i jego ocenie. Posrednicy wspotpracujg takze ze strong
biznesowa, wspomagajac poszczegdlne etapy procesu sprzedazy — poszukiwanie
informacji, promocja, obstuga ptatnosci, wysytka lub odbior osobisty.

Model posrednika mozna podzieli¢ na kilka rodzajéw, wsrdd ktérych najpopu-
larniejszym jest posrednik informacyjny, podmiot zajmujacy sie posredniczeniem
W pierwszym etapie procesu handlowego, zaréwno po stronie sprzedawcy, jak
i klienta; wspomaga przekazywanie tresci, informacji, wiedzy lub doswiadczen
pozwalajgcych na dostarczanie wartosci do okreslonej transakcji biznesowej, znany
takze pod nazwag integratora tresci. Posrednicy informacyjni kojarza ze sobg kupu-
jacych i sprzedajgcych, dostarczajgc informacje w formie porad, konsultacji, opinii
lub innych korzysci. Funkcjonujg jako integratorzy informacji z réznych stron lub
reprezentanci klientow. Najwazniejszymi zrédtami ich przychodow sg prowizje,
optaty z promocji oraz subskrypcje dostawcow podazy. Wiekszos$¢ istniejgcych
posrednikdéw handlu elektronicznego dziata w obszarze pomocy potencjalnym
klientom, tzw. brokerzy kupujacych, umozliwiajgc klientom zmniejszenie kosztéw
zwigzanych z poszukiwaniem informacji, selekcjg i weryfikacjg alternatyw, poprzez
agregacje informacji od sprzedawcéw, informacji na temat produktéw i ocen

8 Art. 493, Ust. 3 ustawy z dnia 8 stycznia 2010 roku opracowano na podstawie Dz. U. z 2010 r. Nr 21, poz. 104.
isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20100210104, [20.07.2012].
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poréwnawczych. Natomiast brokerzy sprzedawcéw zmniejszajg koszty poszukiwania
informacji i koszty transakcji, gromadzac i dostarczajgc informacje na temat kon-
sumentéw, rynku i potencjalnych klientéw. W etapie wyboru produktu procesu
zakupowego wystepuja brokerzy transakcyjni, zmniejszajgcy koszty transakcyjne i kosz-
ty poszukiwania rynku zaréwno dla nabywcéw, jak i sprzedawcéw, umozliwiajac kon-
takt obu stron, pomagajac zestawic potrzeby i utatwiajgc przeprowadzanie transakg;ji.

Bardzo waznym modelem e-biznesu s3 podmioty wspomagajgce realizacje
przedsiewzieé biznesowych. Animatorzy koncepcji dziatalnosci firmowej to podmioty
dostarczajace elementy zwiekszajgce funkcjonalnos¢ lub swiadczace dodatkowe
ustugi mogace wspomagac realizacje innych przedsiewzieé e-biznesowych prowa-
dzonych przez sprzedawcow i posrednikow informacyjnych. Etap finalizacji transakcji
jest wspierany przez firmy wspomagajgce dokonywanie ptatnosci, pozwalajgce na
bezpieczne przeprowadzanie procesu zaptaty i redukujgce zwigzane z tym ryzyko.
Firmy wspomagajace obstuge elektronicznych pfatnosci to podmioty tworzace
warunki wzajemnego zaufania pomiedzy nabywca i sprzedawca, zazwyczaj dzieki
wypracowanej znanej marce. Dostarcza ona bezpiecznego srodowiska, w ktérym na-
bywcy i sprzedawcy mogg w pewny i bezpieczny sposéb dokonywac finalizacji transak-
cji. Do firm wspomagajgcych dokonywanie ptatnosci nalezy zakwalifikowac takze pod-
mioty stwarzajgce zaufanie lub autentyczne bezpieczne srodowisko, w ktérym strony
mogq wspotdziatad i kontaktowac sie ze sobg. Nalezy tutaj wymieni¢ coraz bardziej
popularne serwisy wydajgce certyfikaty powodujgce wzrost zaufania do sprzedawcy
i jego produktéw. Wsrdd innych firm funkcjonujgcych w modelu wspomagajacym dzia-
falnosé¢ w e-biznesie nalezy zaliczy¢ dystrybutoréw, firmy logistyczne i kurierskie oraz
coraz bardziej popularne, zwtaszcza wsrdéd mtodziezy, serwisy spotecznosciowe. Warto
takze zauwazy¢ obecnos$é w tym modelu firm oferujacych obstuge sprzedazy ratalnej
oraz wszystkie przedsiebiorstwa oferujgce dziatania marketingowe.

Ostatnim przyjetym modelem w e-biznesie sg dostawcy infrastruktury. Infra-
struktura to wszelkie rozwigzania sprzetowe, programowe oraz organizacyjne
bedace podstawg funkcjonowania (wdrozenia i eksploatacji) systeméw informa-
tycznych wspomagajacych prowadzenie dziatalnosci biznesowej. Wsréd najpopu-
larniejszych podmiotéw w tym modelu znajdujg sie firmy oferujgce serwery dedy-
kowane, wirtualne, kolokacje lub hosting, a takze firmy oferujgce oprogramowanie
obstugujace dziatalnosci.

Wartos$¢ w e-biznesie tworzona jest dzieki wykorzystaniu jednego lub wiecej
z czterech szerokich modeli e-biznesowych. Modele te nie wykluczajg sie wzajemnie,
a nawet powinny funkcjonowac w formie integracji i sprzezonej syntezy (Rysunek 1.7).
Wiekszo$¢ firm bez wzgledu na wybrany model dziatalnosci jest uzalezniona od
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dostawcy infrastruktury, chyba ze posiada wtasne zasoby z zakresu serwerdéw
i wymaganego oprogramowania. Platforma handlu raczej nie wystepuje jako poje-
dynczy model, a Sciste powigzanie z wieloma firmami wspierajgcymi dziatalnosé
e-biznesu. Najliczniejszg grupe prezentuja firmy prowadzgce platformy handlu elek-
tronicznego, zas$ najbardziej rozbudowany pod katem rdéznorodnosci dziatalnosci
jest model wspomagajacy realizacje e-biznesu.

) )
4_:[ informacije ]2[ posrednik ]Z[ informacie ]Z
A

&
producent 4_:[ firma wspomagaiaca dziatalnos¢ e- ]Z klient
BT 1
A
4_:[ blatforma handlu ]Z
—
vy N Y —
[ dostawca infrastruktury ]

Rysunek 1.7. Powigzanie podstawowych modeli e-biznesu
Zrédto: opracowanie wiasne.

Rozwdj technologii informatycznej zdeterminowat powstanie nowego rodzaju
produktu, jakim jest e-ustuga. Tradycyjnie produkt zdefiniowany jest nie tylko ”jako
produkty materialne, lecz takze wszelkiego rodzaju ustugi bedace przedmiotem kupna-
sprzedazy, w tym idee, pomysty, projekty, czynnosci, miejsca i ich kombinacje"go.
W ujeciu marketingowym zyskuje szersze znaczenie, gdyz charakteryzowany jest jako
»cokolwiek, co moze znalez¢ sie na rynku, zyska¢ uwage, zostaé nabyte, uzyte lub skon-
sumowane, zaspokajajgc czyje$ pragnienie lub potrzebe"gl, Natomiast e-ustugg jest
ustuga swiadczona za pomocg Internetu lub sieci elektronicznej, ktérych swiadczenie
jest zautomatyzowane i ktére wymagajq niewielkiego udziatu cztowieka, a ich wykona-
nie bez wykorzystania technologii informacyjne;j jest niemozliwe>. W zakres zagadnie-
nia e-ustugi, w szczegélnosci jesli swiadczone sg przez Internet lub sieé elektroniczng,
wchodza nastepujace us’fugi93:

e o0gdblnie produkty w formie cyfrowej tacznie z oprogramowaniem, jego

modyfikacjami i nowszymi wersjami oprogramowania,

Lg, Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktéw, PWE, Warszawa 2000, s. 52.

L ph. Kotler, Marketing. Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 400.
%2 Art. 11, pkt 1, rozporzadzenia Rady (WE) nr 1777/2005 z dnia 17.10.2005 r. ustanawiajace $rodki wykonawcze
do dyrektywy 77/388/EWG w sprawie wspdlnego systemu podatku od wartosci dodane;j.

% Art. 11, pkt 2, rozporzadzenia Rady (WE) nr 1777/2005 z dnia 17.10.2005 r. ustanawiajace srodki wykonawcze
do dyrektywy 77/388/EWG w sprawie wspdlnego systemu podatku od wartosci dodane;j.
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ustugi umozliwiajgce lub wspomagajgce obecnos¢ przedsiebiorstw lub oséb
w sieci elektronicznej, takie jak witryna lub strona internetowa,

ustugi generowane automatycznie przez komputer i przesytane Internetem
lub siecig elektroniczng w odpowiedzi na okreslone dane wprowadzone
przez ustugobiorce,

odpfatne przekazywanie prawa do wystawiania na aukcji towaru lub ustugi
za posrednictwem witryny internetowe] dziatajacej jako rynek on-line, na
ktorym potencjalni kupcy przedstawiajg swoje oferty przy wykorzystaniu
automatycznych procedur oraz na ktérym strony sg informowane o dokonaniu
sprzedazy za pomocy poczty elektronicznej generowanej automatycznie
przez komputer,

pakiety ustug internetowych oferujacych dostep do informacji, w ktérych
aspekty telekomunikacyjne sg natury pomocniczej lub drugorzednej (czyli
pakiety wykraczajace poza oferowanie samego dostepu do Internetu
i obejmujace inne elementy, takie jak strony, ktére umozliwiajg dostep do
aktualnych wiadomosci, informacji meteorologicznych lub turystycznych, gier;
umozliwiajg hosting witryn internetowych, dostep do grup dyskusyjnych etc.).

Ponadto punkty 1-5 zatgcznika L do dyrektywy 77/388/EWG dodajg kolejne ustugi:

tworzenie i hosting witryn internetowych,

automatyczna konserwacja oprogramowania, zdalnie i on-line,

zdalne zarzadzanie systemami,

hurtownie danych on-line, umozliwiajace elektroniczne przechowywanie
i wyszukiwanie konkretnych danych,

dostarczanie on-line przestrzeni na dysku na zadanie,

uzyskiwanie dostepu on-line i pobieranie oprogramowania (w szczegdlnosci
programy w zakresie zamowieni publicznych/ksiegowosci, programy anty-
wirusowe) oraz jego uaktualnien,

oprogramowanie blokujgce pojawianie sie baneréw reklamowych,
sterowniki do pobierania, takie jak programy ustawiajgce interfejsy komputera
i urzadzen peryferyjnych (np. drukarek),

automatyczna instalacja on-line filtréw na witrynach internetowych,
automatyczna instalacja on-line zabezpieczen typu firewalls,

uzyskiwanie dostepu i pobieranie motywow pulpitow,

uzyskiwanie dostepu i pobieranie obrazéw, fotografii i wygaszaczy ekranu,
zawartosc¢ ksigzek w formie cyfrowej i innych publikacji elektronicznych,
prenumerata gazet i czasopism on-line,

dzienniki logowania i statystyki odwiedzania stron internetowych,
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e wiadomosci, informacje o sytuacji na drogach oraz prognozy pogody on-line,

¢ informacje generowane automatycznie on-line przez oprogramowanie po
wprowadzeniu przez klienta okreslonych danych, takich jak dane prawne
lub finansowe (w szczegdlnosci stale uaktualniane kursy gietdowe),

e dostarczanie przestrzeni reklamowej, szczegdlnie baneréw reklamowych
na stronach lub witrynach internetowych,

e korzystanie z wyszukiwarek i katalogéw internetowych,

e uzyskiwanie dostepu i pobieranie muzyki na komputery i telefony komérkowe,

e uzyskiwanie dostepu i pobieranie sygnatow dzwiekowych, urywkéw nagran,
dzwonkéw i innych dZzwiekdw,

e uzyskiwanie dostepu i pobieranie filmoéw,

e pobieranie gier na komputery i telefony komadrkowe,

e uzyskiwanie dostepu do automatycznych gier on-line, ktére wymagajg
uzycia Internetu lub innych podobnych sieci elektronicznych, gdy gracze s3
od siebie oddaleni,

e automatyczne nauczanie na odlegtosé, ktdrego funkcjonowanie wymaga
uzycia Internetu lub podobnej sieci elektronicznej, wymagajace niewielkiego
badZ niewymagajace zadnego udziatu cztowieka, facznie z klasami wirtualnymi,
z wyjatkiem sytuacji, gdzie Internet lub podobna sie¢ elektroniczna wykorzy-
stywana jest jako proste narzedzie stuzgce komunikowaniu sie nauczyciela
Z uczniem,

e (¢wiczenia wypetniane przez ucznia on-line i sprawdzane automatycznie,
bez udziatu cztowieka.

Wczesniej e-ustuga zostata scharakteryzowana jako dobro informacyjne, definicje
takiego pojecia wprowadzili C. Shapiro i H.R. Varian, uznajac za nie wszystko co
moze zostac przedstawione w formie cyfrowej94. Natomiast wirtualnym produktem
w handlu elektronicznym mozna nazwaé wszystkie dobra i ustugi, ktére moga by¢
reklamowane, sprzedawane, optacane, dostarczone lub uzytkowane przez Internet”™.
Podsumowujgc rozwazania mozna uznaé, ze obiektami wymiany na elektronicznym
rynku sg produkty scharakteryzowane jako materialne i niematerialne oraz mozna
sklasyfikowaé dobra w zaleznosci od mozliwosci prezentacji i dostawy w formie
elektronicznej. Produkty niematerialne mogg zosta¢ wykreowane z produktéw
elektronicznych lub wytworzone z materialnych, ktére mogga zosta¢ zamienione na

% C. Shapiro, H.R. Varian, The Information Economy, [w:] J. Hand, B. Lev, (ed.) Intangible Assets, Values,
Measures, and Risks, Oxford University Press, Oxford 2003, s. 49.

S sy, Choi, D. Stahl, A. Whinston, The Economics of Electronic Commerce, Mcmillan Technical Publishing,
Indianapolis 1997, s. 380-381.
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wersje cyfrowe. Jezeli przyjaé, iz produkty cyfrowe oparte sg na wiedzy i globalnie
interpretowanej twoérczosci, to mozna zréznicowad™®:

e 0gdblng twdrczosé naukows,

o twodrczosc¢ artystyczng,

e sztuke uzytkowgq oraz produkcje artystyczng,

e dziatania twédrcze w sferze,

e dziatania twdrcze w sferze.

Cyfrowy produkt jest dostepny za posrednictwem sieci informatycznych, jego
fundamentalng zaletg w Srodowisku e-commerce jest krotki czas dostarczenia oraz
brak koniecznosci magazynowania. Charakterystyczne cechy sieci i wirtualnych
produktow, poprzez swga informatyczng nature, stwarzajg okreslone mikroekono-
miczne warunki dla funkcjonowania przedsiebiorstw. Wykorzystanie Internetu
i wprowadzenie do obrotu produktéw w formie cyfrowej pozwala na zwiekszenie
konkurencyjnosci i obnizenia kosztéw firmy, bez wzgledu na sektor dziatalnosci.

Ze wzgledu na charakter podmiotéw uczestniczagcych w transakcjach w handlu
elektronicznym mozna wyréznic¢ sektory (rynki)®’:

e B2B (Business to Business),

e B2C (Business to Consumer),

e (2B (Consumer to Business),

e (C2C (Consumer to Consumer),

e B2A (Business to Administration),

e (C2A (Consumer to Administration).

Rysunek 1.8 przedstawia unifikacje podmiotéw na poszczegdinych rynkach
sektora e-handlu. B2B jest gtéwnym nurtem e-commerce i podstawowa formg
poprawy zdolnosci konkurowania na ogélnym rynku. Sektor B2B od wielu lat wyko-
rzystuje gtéwnie do prowadzenia dziatalnosci handlowej systemy EDI. B2C charaktery-
zuje transakcje pomiedzy biznesem i klientami, przewaznie sprzedaz prowadzona jest
przez Internet. W ostatnich latach dynamiczny wzrost liczby internautéw wykreowat
powstawanie nowych platform transakcyjnych, powodujgc rozwdj tego sektora
e-commerce oraz pokazujgc jego ogromny potencjat. B2A jest biznesem miedzy
przedsiebiorstwami a jednostkami administracji rzgdowej, wydaje sie iz jest jeszcze
w fazie eksperymentalnej, koncentrujgc sie na zarzadzaniu administracjg, forma

% W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 26.
 E. Kolbusz, W. Olejniczak, Z. Szyjewski, Inzynieria systeméw informatycznych w e-gospodarce, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 20.

46



1. SEKTOR E-COMMERCE NA TLE ROZWOJU SPOtECZNEGO

panstwowych przetargdéw oraz realizacji réznych polityk gospodarczych. Na rynku
C2C nastepuje bezposrednia interakcje pomiedzy konsumentami, mogg oni wymieniaé
informacje dotyczgce opinii o produktach lub fachowej wiedzy. Istnieje takze coraz
bardziej popularna forma wymiany débr miedzy ludZzmi w przystosowanych serwisach
aukcyjnych lub innych platformach barterowych. Mniej popularnymi sektorami sg
C2B i B2A, gdzie konsumenci sg strong inicjujaca realizacje transakcji dla biznesu
oraz biznes dla podmiotéw administracji rzadowe;j”, C2A za$ jest czysto teoretycznym
rynkiem, nieprezentujgcym potencjatu rozwojowego.

Administracja rzgdowa

B2A Biznes e-kooperacja Biznes
(Business) B2B 4 (Business)
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Rysunek 1.8. Powigzanie rynkéw (sektorow) e-commerce
Zrédto: B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, op. cit., s. 82.

Tabela 1.5. Segmentacja rynku transakcji internetowych

Przedsiebiorstwo Konsument Administracja
Przedsiebiorstwo B2B B2C B2G
Konsument B2C Cc2C C2G
Administracja B2G C2G G2G

Zrédto: E. Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 65.

Kompletng segmentacje rynkow prezentuje E. Frackiewicz (Tabela 1.5), wpro-
wadzajac takze sektor G2G (A2A) wykorzystywany w krajach z politykg wspdlnych
samorzgdéw lub przy zarzadzaniu miedzynarodowym, zwtaszcza w ramach Unii
Europejskiej, ktora jest w poczatkowej fazie opracowania skoordynowanych strategii
taczacych réine systemy krajowe.

% 7. Qin, Introduction to E-commerce, Tsinghua University Press & Springer, Beijing 2009, s. 25.
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1.4. E-commerce w sektorach B2B, B2C, C2C, C2B, B2G

Handel elektroniczny w sektorze B2B (Business to Business) dotyczy transakcji
kupna i sprzedazy dobr oraz ustug w obrocie pomiedzy firmami. Business to Business
w dobie dynamicznego rozwoju sieci komputerowych i technologii informatycznych
pozwala na ograniczenie kosztow dziatania przedsiebiorstw poprzez usprawnienie
procesow wystepujgcych podczas kontaktéw z dostawcami czy odbiorcami. Tech-
nologie B2B mogg uprosci¢ lub zastgpic caty tancuch procesu transakcji handlowych.
Wykorzystanie narzedzi IT pozwala na automatyzacje funkcji: wyszukiwania i anali-
zowania informacji i potrzeb rynkowych, selekcji najlepszych dostawcéw oraz moni-
torowania transakcji. Dobrze zaplanowana strategia na rynku B2B zawsze okaze sie
bardziej intratna od tradycyjnych metod”. Ponadto sieciowe efekty B2B powoduja
Sciste i wzajemne uzaleznienie wzrostu potencjalnych nabywcéw od ekonomiczne;j
sytuacji sprzedawcéw. Korzysci te sg szczegdlnie zauwazalne w momencie wzajemnego
uczenia sie sprzedawcow od siebie, badz w przypadku sprzedazy produktdow o cha-
rakterze komplementarnymloo.

Gtéwnymi czynnikami wykorzystania sektora B2B w e-handlu jest szybsza
komunikacja, skuteczniejsze zarzadzanie relacjami biznesowymi, krotszy czas
obstugi klientéw, szeroki wachlarz ofertowy na rynku oraz informatyzacja proceséw
transakcyjnych. Wsréd innych korzysci znajduje sie: budowanie wizerunku nowo-
czesnej firmy, wzrost konkurencyjnosci oraz zwiekszenie wolumenu sprzedazy przy
stosunkowo niskich kosztach, a takze mozliwosci pozyskiwania nowych rynkéw.
Dynamiczny rozwdj technologii informatycznych oraz rozbudowa infrastruktury
w ostatnich latach pozwolity na zmniejszenie lub nawet catkowitg niwelacje istnie-
jacych barier. Do ktérych zaliczaty sie™®":

e niezgodnos¢ danych magazynowych z liczbg oferowanego w handlu elek-

tronicznym asortymentu,

e wolne i zawodne tacza telekomunikacyjne, powodujace niedostepnos¢ oferty,

e zawodnos¢ sprzetu komputerowego i oprogramowania,

e skomplikowana obstuga platform handlu elektronicznego.

Relacje w ramach sektora B2B obejmuja: przygotowanie ofert, przygotowanie
i potwierdzenie zamdwien, realizacje ptatnosci, wystawianie dokumentéw zwigzanych

% M. Cunningham, B2B — nowy standard operacyjny w twojej firmie, [w:] Biznes, Zarzadzanie firma, t. 1, PWN,
Warszawa 2007, s. 158-161.
w0 E Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006, s. 69-70.

101 ¢ Olszak, E. Ziemba, Strategie i modele gospodarki elektronicznej, PWN, Warszawa 2007, s. 105.
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z realizacjg transakcji oraz dziatania marketingowe, co stanowi ogét transakcji kupna

. , . . . . . . o . 102
—sprzedazy débr i ustug w obrocie realizowanym sieciowo miedzy firmami.

wirtualne
gietdy

serwisy rynek
ogtoszeniowe barterowy

portale

aukcyjne telemarketing

elektroniczne
katalogi

Rysunek 1.9. Rodzaje podstawowych modeli e-commerce w sektorze B2B
Zrédto: opracowanie wiasne.

Handel w sektorze B2B dotyczy nie tylko realizacji transakcji handlowych, ale
rowniez poszukiwania partnerow, budowania sieci dostawcéw i odbiorcéw, poszu-
kiwania informacji biznesowych. Sektor B2B stuzy zaréwno poszukiwaniu klienta,
prezentacji towaru, negocjacjom on-line, sktadaniu zamdwienia, jak i pozwala $ledzié
droge przesyiki, a takze dostarcza cennych informacji i analiz. Na e-rynku ma miejsce
caty proces obstugi transakcji, przy jednoczesnym ograniczeniu do niezbednego
minimum dokumentéw papierowychma.

Serwisy ogtoszeniowe, zwane takze pasazami handlowymi, wystepujgce jako
jedna z najprostszych form elektronicznego handlu, wykorzystujg gtéwnie medium
Internetu do prezentacji oferty biznesowej przedsiebiorstw. Dostep, szczegdlnie

w sektorze B2B, wymaga rejestracji uzytkownikdw, co ma na celu zwiekszenie

102

W. Chmielarz, Systemy..., dz. cyt., s. 82.

1% £ Frackiewicz, Marketing..., dz. cyt., s. 66.
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bezpieczenstwa transakcji. Serwisy przewaznie s agregatami ofert produktowych
roznych firm, posegregowanych na poszczegdlne kategorie. Zasadniczg rdznica
modelu elektronicznych katalogéw oraz serwiséw ogtoszeniowych jest mozliwosé
personalizacji odbiorcow oferty wystepujgca w katalogach. Elektroniczny katalog
jest miejscem prezentacji oferty firmy zazwyczaj w formie portalu internetowego,
z mozliwoscig budowy katalogu ogélnodostepnego, lokalnego lub indywidualnego.
Wsrod zalet tego modelu znajdujg sie przede wszystkim mozliwosé demonstracji
szczegotowego opisu produktow, oszczednosé czasu aktualizacji parametréw i cech
oferty, integracja z innymi modelami oraz mozliwos¢ taczenia produktéw z wielu
katalogéw w dobra komplementarne. Najmniej popularnym modelem e-handlu
sektora B2B jest wykorzystanie portali aukcyjnych, gdzie w zaleznosci od wybrane-
go rodzaju aukcji zaimplementowanego w serwisie internetowym nastepuje proces
realizacji transakcji. Gtéwng wadg dla firm jest uzaleznienie od czasu trwania aukgji,
ktéra w przypadku handlu elektronicznego moze trwacé nawet dwa, trzy tygodnie.
Natomiast dla sprzedajacych, mafa liczba uczestnikdéw aukgji jest kluczowa przyczyna
niewykorzystywania tego modelu. Barter, czyli handel wymienny jest najstarsza,
pierwotng formg handlu obejmujaca bezposrednia wymiane jednego produktu na
inny bez uzycia pieniedzym. Platformy handlu barterowego pozwalajg na bezgo-
téwkowe rozliczenia pomiedzy stronami transakcji, co przyczynia sie do zwiekszania
obszaru dziatalnosci firm bez angazowania srodkéw finansowych. Niektore internetowe
serwisy barterowe w celu uproszczenia wymiany wprowadzajg wtasng walute
barterowg, ktérg firmy uzyskujg poprzez sprzedaz wtasnych produktéw w formie
nieoprocentowanego kredytu, co umozliwia ponoszenie ptynnosci finansowej.
Wprowadzenie wirtualnego pienigdza w obrocie barterowym pozwala na realizacje
transakcji wielostronnych oraz pojawienie sie efektu ,dzwigni barterowej”, polegajacej
na réwnosci kosztow nabycia dobr oraz kosztéw wytworzenia débr ptatniczych
w barterze. Dzieki barterowi wielostronnemu, gdzie jednoczesnie wspdtpracuje ze
sobg kilka firm na jednej platformie internetowej, précz realizacji transakgji, istnieje
mozliwos$¢ znalezienia i nawigzania kontaktéw biznesowych z nowymi partnerami.
Mimo dynamicznego rozwoju Internetu, wcigz popularng forma sprzedazy jest
telemarketing. Telemarketing to sposéb kontaktu z klientem, w ktérym telefon
odgrywa pierwszorzedng rolems. Nie mozna jednak okresla¢ tradycyjnego wykorzysty-
wania telefonu w przedsiebiorstwie jako telemarketingu; warunkiem koniecznym jest

4w, A McEachern, Economics: A Contemporary Introduction, 9e, South-western, Mason 2009, s. 778.

A. Koziar, Telemarketing — instruktaz skutecznej sprzedazy, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp.
z 0.0., Gdansk 2008, s. 12.
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systematyczne przekazywanie szczegdlnych informacji. Telesprzedaz i telemarketing sg
terminami bliskoznacznymi, a w niektérych publikacjach wrecz zamiennymi. Jednak
telesprzedaz, jako pojecie weisze, polega w istocie na kontakcie telefonicznym
z potencjalnym klientem, gdzie w dalszej perspektywie znajduje sie realizacja procesu
sprzedazy. Umiejetnosci jakimi powinien postugiwaé sie telemarketer i pracownik
dziatu telesprzedazy sg identyczne1°6. Podstawowa klasyfikacja telemarketingu
charakteryzuje forme aktywng (in-bound) i reaktywng (out-bound). Rodzaj aktywny
wystepuje w przypadku gdy inicjatorem rozmowy jest sprzedawca, za$ kiedy klient
telefonuje do firmy handlowej pojawia sie model reaktywny107
kojarzona jest ze standardowg infolinig przedsiebiorstwa, zas in-bound jest inter-
pretowany, jako telesprzedaz, czyli dziatanie majace na celu sprzedaz débr i ustug.

W sektorze B2B wystepuje gtdwnie telemarketing instytucjonalny, w ktérym
klientem jest przedsiebiorca, w przypadku odbiorcy w postaci osoby prywatnej
pojawia sie forma indywidualna. Kolejna klasyfikacja wyréznia podziat na zewnetrzny,
zachodzacy w przypadku outsourcingu, gdzie centra telemarketingowe znajdujg sie
na zewnatrz przedsiebiorstwa i prowadza dziatania w imieniu zleceniodawcy.
Natomiast w przypadku posiadania wtasnego osrodka telemarketingu wyrdznia sie
model wewnetrzny.

Podstawowym narzedziem telemarketingu jest call center (contact center),
system telefonicznej obstugi odbiorcéw wykorzystujgcy automatyczng dystrybucje
potaczen i obstugi gtosowej oraz CTl (zintegrowany system informatyczno-
telekomunikacyjny). Wdrozenie systemu contact center jest bardzo kosztownym
przedsiewzieciem, dlatego wiekszo$¢ firm decydujgcych sie na aplikacje systemu
korzysta z outsourcingu.

Innowacyjnym podejsciem do telemarketingu jest zintegrowany system contact
center agregujacy komunikacje telefoniczng, SMS, MMS oraz inne formy i kanaty
komunikacji (Rysunek 1.10).

Trendem jest stopniowa unifikacja infrastruktury, tgczaca wiele kanatéw ko-
munikacji w jednym systemie z wykorzystaniem aplikacji Business Intelligence.
Systemy Business Intelligence (Bl) majg za zadanie zapewnienie decydentom war-
tosciowych informacji i wiedzy poprzez wykorzystanie réznorodnych zrédet danych,

jak réwniez strukturalnych i niestrukturalnych informacjilos.

. Forma out-bound

106 Bendremer, Top Telemarketing Techniques, Career Press, Franklin Lakes 2003, s. 18.

L.E. Boone, D.L. Kurtz, Contemporary Marketing, 15th edition, South-Western Cengage Learning, Mason
2012, s. 596.

108 g, Sabherwal, I. Becerra-Fernandez, Business Intelligence, Practices, Technologies, and Management, John
Wiley & Sons, Hoboken 2011, s. 6.
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/ Contact Center

kanaty komunikacji

list fax ItelefonI e-mail Iinternetl WiFi I SMS I MMS ]

[ systemy Business Intelligence

agenci eksperciI IVR I inne ] <:>[ pracownikContactCenter]

bazy danych

OLAP CRM IERP/MRPI internet ]

Rysunek 1.10. Transfer przeptywu informacji w uniwersalnym Contact Center
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: D.E. Sharp, Call Center Operation: Design,
Operation, and Maintenance, Digital Press, Burlington 2003, s. 74.

Zagadnienie Business Intelligence obejmuje systemy wspomagania decyzji DSS
(Decision Suport Systems), systemy pytajgco-raportujgce Q&R (Query and Reporting),
aplikacje analizy i przetwarzania danych online OLAP (Online Analytical Processing),
metody analizy statycznej oraz techniki prognozowania i eksploracji danych (Data
Mining)log.Wspé’fczesne systemy Bl wykraczajg poza analize danych wewnetrznych
przedsiebiorstwa, coraz czesciej w procesie automatycznego wnioskowania wykorzy-
stuja ogdlnodostepne informacje, osiggalne zazwyczaj w Internecie, kreujgc systemy
e-Business Intelligence. Systemy te majg wiekszy zakres funkcjonalnosci, wprowadzajac
aplikacje raportujgce i analityczne dostepne w przegladarkach internetowych lub

1098 Liautaud, M. Hammond, e-Business Intelligence: od informacji przez wiedze do zyskéw, Premium Tech-

nology, Warszawa 2003, s. 28.
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rozwigzania wspomagajace handel elektroniczny. Podstawowymi instrumentalnymi
aplikacjami Bl wykorzystywanymi w e-commerce s3 analizatory ruchu internetowych
uzytkownikow i ich opinii, systemy analizy i predykcji stow kluczowych poszukiwanych
produktéw oraz systemy segmentacji klientow™. Obszary wykorzystania B, précz
obstugi klientéw, obejmujg takze wspomaganie dziatan marketingowych, analiz
finansowych, zarzadzania produkcjg oraz elementy logistyki. Ponadto do osigganych
korzysci, poprzez wdrozenie systeméw Business Intelligence, nalezy zakwalifikowaé
skuteczniejsze dziatania poprzez podejmowanie wtasciwych strategicznych decyzji,
skrocenie czasu analizy, dywersyfikacje zrédet danych i informacji oraz mozliwos¢
integracji wielu systeméw i algorytméw w jednym narzedziu. Natomiast podsta-
wowg barierg popularyzacji systemoéw Bl sg zbyt wysokie koszty, zaréwno wdrozenia,
uzytkowania oraz systematycznej aktualizacji i rozwoju. Obecnie Business Intelli-
gence jest jedng z najszybciej rozwijajgcych sie gatezi IT, nie jest juz tylko wartoscig
dodang, ale w najblizszych latach stanie sie standardem w kazdej organizacji.

Ostatnim z podstawowych modeli sektora B2B jest rozwigzanie wirtualnej
gietdy, gdzie firmy w celu zwiekszenia wolumenu asortymentu zamdwienia mogg
zawiera¢ alianse z partnerami poszukujgcymi podobnych lub identycznych produk-
tow. Takie umowy mogg miec charakter wytgcznosci lub lokalnego ograniczenia
sprzedazy. Modele gietdy internetowej skupiajg zazwyczaj dostawcéw i kupcow
z wielu branz, cho¢ istniejg takze wyspecjalizowane platformy operujgce w zakresie
jednej dziedziny.

Sektor B2C jest pierwszym, chronologicznie powstatym sektorem dziatalnosci
internetowej. Handel elektroniczny w sektorze B2C (Business to Consumer) stanowi
ogot transakcji internetowych (zazwyczaj handlu detalicznego) pomiedzy firmami
a klientami indywidualnymi. Rozwaj relacji B2C jest w sferze zainteresowan gtdwnie
matych i $rednich przedsiebiorstw, cho¢ coraz czesciej na elektronicznym rynku
pojawiaja sie platformy duzych firm. Przedmiotem obrotu moze byé dobro, infor-
11 G, Szyszka i B. Sliwczyriski
interpretujg model B2C jako model internetowych relacji, polegajgcy na zawieraniu

macja (bgdZ umozliwienie dostepu do niej) lub ustuga

transakcji bezposrednio miedzy klientem detalicznym a przedsiebiorstwem prowa-
dzacym dziatalnos¢ handlowg przez internet, najczesciej transakcji zakupu za po-
$rednictwem wirtualnych sklepc'Jw.112 Natomiast Piotr Majewski twierdzi, ze B2C

"% AR. Simon, S.L. Shaffer, Hurtownie danych i systemy informacji gospodarczej. Zastosowanie w handlu

elektronicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 83.

My, Zamojski, Internet w dziatalnosci..., dz., cyt., s. 71.

G. Szyszka, B. Sliwczyniski, Elektroniczna gospodarka w Polsce. Raport 2003, Instytut Logistyki i Magazyno-
wania, Poznan 2004, s. 53.
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jest platformg (witryng biznesowgq) stworzong przez firmy (detalistow, producentow)
dla klientéw indywidualnych.113 W Stowniku informatycznym P. Adamczewska
okresla pojecie B2C jako kontakty gospodarcze miedzy firmami (producentami,
dostawcami) i instytucjami (gietdami, bankami) a klientami koricowymi (konsumenta-
mi) z wykorzystaniem rozwigzan aplikacyjnych, ktére w sposéb automatyczny wspoma-
gaja dokonywanie transakcji poprzez internet™™. Internet jest kanatem dystrybucji,
w zwigzku z czym niektdre towary zakupione poprzez ten kanat moga to by¢ produkty
cyfrowe (np. muzyka czy programy komputerowe), inne wymagajg posrednika w for-
mie kuriera lub poczty. Obrét handlowy pomiedzy firmami a konsumentami moze od-
bywac sie przy udziale modelu posrednika. Pomoc posrednika jest wygodna, zwtaszcza
gdy znalezienie na witasng reke sprzedawcy jest dos¢ kosztownym lub trudnym dziata-

niem. Przyktadem takich posrednikéw sa np. serwisy aukcyjne, ogtoszeniowe itp™*>.

System B2C charakteryzuje sie tym, ze wystepuje scentralizowana jednokie-
runkowa komunikacja pomiedzy dostawca a indywidualnym klientem. Natomiast
przeptyw informacji w B2C ma charakter przewaznie masowy ze strony dostawcow
oraz indywidualny od klientow™*®. W ramach tego sektora dziata znaczgca wiek-
szo$¢ istniejacych sklepdéw internetowych oraz portali zajmujacych sie agregacja
ofert, zwanych serwisami ogtoszeniowymi. Sprzedawca udostepnia katalog i cennik
swoich produktow na stronie WWW, a klienci za pomocg medium internetu maja
do niego swobodny dostep. Witryna internetowego sklepu prezentuje informacje
o produkcie lub ustudze wraz z petnym opisem, cenie, warunkach zakupu i dostawy,
mozliwosci reklamacji. E-sklep, zwany takze sklepem internetowym, jest to serwis
internetowy funkcjonujgcy w oparciu o specjalne oprogramowanie, na ktérym
prezentowana jest oferta sprzedazy i (lub) zakupu okreslonych débr i ustug wraz
Z cenami, opisami i przewaznie zdjeciamim.

Z punktu widzenia struktury oferowanych towaréw sklepy internetowe mozemy
podzieli¢ na horyzontalne i wertykalnellg. Sklepy horyzontalne oferujg szeroki asor-
tyment débr z wielu branz, natomiast sklepy wertykalne sg ukierunkowane na
sprzedaz wyrobdéw z konkretnej kategorii, przeznaczone s3 dla wyspecjalizowane;j
grupy odbiorcow.

p Majewski, Czas na e-Biznes, Helion, Gliwice 2007, s. 20.

P. Adamczewski, Stownik informatyczny, Helion, Gliwice 2005, s. 53.
A. Afuah, C.L. Tucci, Biznes internetowy ..., dz. cyt., s. 72.

W. Zamojski, Internet w dziatalnosci gospodarczej, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej,
Wroctaw 2004, s. 71-72.
"7 p. Drygas, Handel elektroniczny, [w:] M. Stawiriska (red.), Kompendium wiedzy o handlu, PWN, Warszawa
2008, s. 262.
18 \1. Nied2wiedzinski, Globalny handel elektroniczny, Warszawa 2004, s. 131.
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sklepy
internetowe
serwisy e-pasaze
ogtoszeniowe handlowe
"°“?'e telemarketing
aukcyjne
zakupy telesprzedaz
grupowe
hipermarkety social
internetowe commerce

Rysunek 1.11. Rodzaje podstawowych modeli e-commerce w sektorze B2C
Zrédto: opracowanie wiasne.

Sklepy wertykalne pomimo swojego ograniczonego asortymentu sg szansg dla
drobnych przedsiebiorstw na zaistnienie na rynku. Bardzo czesto zapotrzebowanie
na produkt niszowy jest tak duze, ze produkty tam sprzedawane generujg zyski,
ktére przektadajg sie na sukces catego przedsiebiorstwa. Gtéwnymi zaletami dla
klientow w modelu sklepu internetowego jest mozliwos¢ realizacji catej transakc;ji
poprzez internet, nizsze ceny oraz dostepnosc oferty 24 godziny na dobe. Wspot-
czesne sklepy, précz szczegdtowej prezentacji swojej oferty, poprzez implementacje
systemow informatycznych obstugi ptatnosci umozliwiajg uiszczenie optaty za
pomoca jednego z wielu narzedzi elektronicznych ptatnosci. Kolejng przyczyng
duzej popularnosci modelu e-sklepu jest mozliwos¢ szybkiego poréwnania cen
produktu w wielu platformach sklepowych. Aby ufatwi¢ klientom analize i weryfikacje
istniejacych ofert, na rynku powstato wiele serwiséw w formie posrednikow infor-
macyjnych agregujacych w jednym miejscu oferty z wielu sklepéw. Wiele istniejgcych
zalet zakupdéw w sklepach internetowych rekompensuje lub catkowicie niweluje
istniejgce wady i bariery, wsréd ktorych najwiekszymi sg: mozliwos¢ oszustwa
oraz brak mozliwosci fizycznego zapoznania sie z produktem. Rdznice pomiedzy
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zdjeciem w internetowym katalogu sklepu a rzeczywistym produktem sg najczesciej
w kolorystyce, poniewaz barwy mogg zmieniac sie w réznych etapach transferu pliku
z aparatu fotograficznego na serwer platformy sklepowej. Ponadto kazdy koricowy
odbiorca przeglada prezentacje oferty w innych urzadzeniach elektronicznych z réz-
nymi ustawieniami parametrow wyswietlacza. Inne wady zakupdw w sklepach inter-
netowych to wysokie koszty dostawy oraz zazwyczaj dtugi czas realizacji zamowienia.

Handel elektroniczny w sektorze Business to Consumer nabiera coraz bardziej
cech aukgji. Klienci, posiadajgc szybki dostep do duzej liczby informacji, stanowig
0 znacznej sile przetargowej, mogg pomija¢ niewygodnych posrednikéw oraz wy-
muszaé¢ na firmach konkurencje cenowam. Model aukcyjny jest druga pod wzgle-
dem popularnosci wykorzystywang forma w sektorze B2C. Jezeli sprzedajgcym jest
podmiot prowadzacy dziatalno$¢ gospodarczg (czyli w sektorze B2C), kupujacy ma
takie same prawa jak przy zakupie w modelu sklepu internetowego. Wystepujacym
jedynie w segmencie B2C rodzajem aukcji sg tzw. ,,podbijane”, ktorych zasada dzia-
tania jest bardziej zblizona do gry hazardowej niz transakcji handlowej. Cena
poczatkowa sprzedawanych produktéw jest zerowa, kazdy uczestnik moze podbié
cene o niewielkg z gory ustalong przez serwis wielkos¢ (przyktadowo 1 grosz lub
ztotéwke), lecz kazda préba kosztuje okreslong kwote oraz wydtuza czas licytacji
o kilka minut. Wygrywajacym jest osoba, ktéra jako ostatnia podbita wartos¢ ofer-
ty, ustalajac koncowga cene produktu. W prostym schemacie ukryte sg mechanizmy
hazardowe, oparte na zasadzie ,all-pay”, a takze psychologiczne ,zwigzanie” licytu-
jacego na skutek ponoszenia coraz wiekszych kosztdw w miare kolejnych podbié
ceny. Ostatecznie do koncowej ceny wylicytowanego produktu dodawana jest
suma wszystkich kosztéw wynikajgcych z udziatu w licytacji. Serwisy funkcjonuja
w mysl zasady rozktadania kosztédw przez wszystkich licytujacych, aby wygrywajacy
mogt zakupié produkt po okazyjnej cenie. Niewielki koszt podbicia ceny oraz niska
koricowa cena produktéw przycigga coraz wieksza liczbe uzytkownikéw. Wiekszos¢
istniejgcych serwiséw prowadzacych gry typu ,all-pay” ze wzgledu na zbyt hazar-
dowy charakter i nieuczciwe zasady, sprzeczne z ideologig ochrony konsumentéw,
musiato zamknga¢ dziatalnos$¢ lub znaczgco zmienié regulamin i forme aktywnosci
biznesowej, mimo iz w 2009 roku liczba serwiséw oraz realizowanych aukcji wzrosta

prawie dwukrotnie w stosunku do 2008 roku™?.

Kolejny model handlu w sektorze B2C to elektroniczne pasaze handlowe, galerie
zwane takze internetowymi centrami handlowymi. Sg to internetowe platformy

"9 \W. Szpringer, Handel elektroniczny — konkurencja czy regulacja?, Difin, Warszawa 2000, s. 27.

M. Kraska (red.), Elektroniczna gospodarka w Polsce, raport 2009, Instytut Logistyki i Magazynowania,
Poznan 2010, s. 185.
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handlowe agregujgce oferty wielu niezaleznych sklepdéw, zazwyczaj z wybranej
branzy lub kategorii, lecz czesto oferujgce produkty wielobranzowe. Gtéwng zaleta
dla biznesu jest mozliwos$¢ prowadzenia handlu w sieci bez koniecznosci posiadania
swojego e-sklepu, co zmniejsza koszty obstugi i zarzgdzania wiasng platformg skle-
powa, przy wiekszej liczbie potencjalnych klientéw. Dziatania marketingowe prowa-
dzone sg przewaznie przez witasciciela e-galerii, co takze obniza koszty dziatalnosci.

Pasaze sg agregatem w petni niezaleznych sklepdw internetowych, platforma
integruje i prezentuje oferty wybranych produktéw oraz umozliwia dostep do
pozostatego asortymentu e-sklepéw w postaci linkdw. Realizacja transakcji odbywa
sie na strone, e-pasaz prosty jest tylko posrednikiem informacyjnym. Podstawowg
klasyfikacjg pasazy jest podziat ze wzgledu na rodzaj dostepu, pasaze otwarte agre-
gujg oferty wszystkich zainteresowanych wiascicieli sklepow internetowych, zas do
zamknietych mogg dotaczy¢ sklepy spetniajgce stosowne kryteria oraz pozytywnie
zweryfikowane przez zarzad pasaium. Zblizonym modelem sg e-hipermarkety,
charakteryzujgce sie jednolitg ofertg produktow, bez wyraznej identyfikacji przed-
siebiorstwa handlowego. Transakcje, w przeciwienistwie do pasazy, sg realizowane
bezposrednio na internetowej platformie hipermarketu. Dla klientéw zaletg zakupdéw
w wielobranzowych hipermarketach jest mozliwos¢ kupna wielu produktéw z réz-
nych branz w jednym miejscu, bez koniecznosci szukania kolejnych débr w kolejnych
e-sklepach. Précz oszczednosci czasu, klienci mogg znacznie obnizy¢ koszty dostawy,
gdyz kupujac kilka produktow z fizycznie réznych sklepow ptacg w hipermarkecie za
jedng przesytke. Natomiast przedsiebiorcy sprzedajgcy w hipermarketach mogg
wykorzystywaé¢ handel dwutorowy, oferujgc produkty jednoczesnie w firmowym
sklepie internetowym oraz na platformie hipermarketu.

Zakupy grupowe to jedna z innowacyjnych form handlu w sektorze B2C, jeden
z popularniejszych trendéw ostatnich lat. Poczatkowo duza popularnos¢ zakupdéw
grupowych byta wywotana prawdopodobnie czynnikiem ekonomicznym, do ktérego
dotgczyt spotecznosciowy element polecania przez znajomych. Wspodtczednie
dynamika rozwoju nieco zmalata, jednak istnieje jeszcze wielu polskich internau-
téw, ktorzy nie skorzystali z ofert grupowych. Od kwietnia 2012 roku systematycz-
nie zmniejsza sie liczba ofert prezentowanych na polskich portalach grupowych.
Potwierdzajg to zaréwno statystyki jednego z serwiséw agregujacych oferty portali
grupowych (Wykres 1.2), jak i comiesieczne wyniki Megapanel PBI/Gemius'®,
z ktérych wynika, iz w ostatnich miesigcach liczba uzytkownikéw najpopularniejszych

2y, Zamojski, internet w dziatalnosci..., dz., cyt., s. 76.

PBI, Badanie Megapanel PBI/Gemius realizowane przez Polskie Badania internetu Sp. z 0.0. i Gemius SA,
panel.pbi.org.pl/megapanel.php.
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portali zakupdw grupowych zmniejszyta sie o blisko 10%. Jest to pierwszy tak duzy spa-
dek od czasu wprowadzenia tej formy handlu do polskiego sektora e-commerce. Trud-
no fakt ttumaczy¢ okresem wakacji, gdyz oferty turystyczne sg jedna z najliczniejszych
kategorii sprzedazy grupowej. Bardziej prawdopodobng przyczyng jest coraz wieksza
nieche¢ konsumentdw, wywotana licznymi oszustwami i nierzetelnoscig obstugi portali.
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Wykres 1.2. Miesieczna liczba ofert zakupdw grupowych w agregatorze Godealla
na przestrzeni dwdch lat
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: www.godealla.pl/statystyki, [31.08.2012].

Zasada wykorzystania portali zakupdéw grupowych przez sklepy internetowe
polega na przygotowaniu oferty charakteryzujacej sie duzy rabatem, przewaznie
przekraczajagcym 50% aktualnej ceny. Poczatkowo wymagana byta minimalna liczba
zainteresowanych klientéw, aby oferta stata sie aktywna, obecnie klienci mogg
kupi¢ nawet pojedyncze produkty, zazwyczaj ograniczona jest maksymalna liczba
wolumenu sprzedazy. Z poczatku ideg przyciggajgcy oferentéw miata by¢ duza liczba
klientédw, zapewniajgca zamdwienia nawet na wiele miesiecy, zwtaszcza w sektorze
ustugowym. Wspdtczesnie wsérdd dziesigtkdw portali grupowych istnieje duza
konkurencyjnos¢, dlatego nawet najbardziej okazyjne oferty nie cieszg sie tak duzg
popularnoscig. Coraz czesciej firmy decydujace sie na wykorzystanie kanatu grupowego
dla swoich produktéw, oczekujg wiekszych korzysci marketingowych niz sprzeda-
zowych. Zadowoleni klienci skorzystajg ponownie z oferty, pomijajagc portale
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grupowe; takze prezentacja logotypu i nazwy sklepu interntowego buduje tozsamos¢
i site marki, przy stosunkowo niskich kosztach. Optaty pobierane s przewaznie
w formie prowizji od kazdego sprzedanego produktu, co przy niewielkim wolumenie
sprzedazy znacznie obniza koszty reklamy.

Z punktu widzenia odbiorcy modele telemarketingu oraz serwisow ogtosze-
niowych charakteryzujg sie analogicznymi funkcjonalnosciami oraz zasadg dziatania,
zarébwno w sektorze B2B, jak i B2C. Jedyne rozbieznosci wystepujg w ofercie;
w przypadku klientéw instytucjonalnych popularniejsze sg dobra fizyczne, za$
w sektorze B2C chetniej handluje sie ustugami, zwtaszcza w przypadku telemarketingu i
telesprzedazy. Rynek Business to Consumer w odrdznieniu od B2B inicjuje proces
sprzedazy przez najpopularniejszy medialnie kanat — telewizje. Sprzedaz produktéw
poprzez telewizje jest unormowana dyrektywa o audiowizualnych ustugach medial-
nych, z wprowadzonymi zmianami w dyrektywie 2007/65/WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 roku. ,Telesprzedaz oznacza przekaz ofert
kierowanych bezposrednio do odbiorcdw z zamiarem odptatnego dostarczania
towaréw lub $wiadczenia ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan”*>.
Wsrod innych rozwigzan ustawowych nalezy zaznaczy¢ kwestie, iz audycje tele-
sprzedazy muszg by¢ wyraznie odrdzniajgce sie od materiatu redakcyjnego w sposéb
wizualny lub dZwiekowy, lub przestrzenny i nadawane w sposob nieprzerwany
przez co najmniej 15 minut; takze powinny by¢ tatwo rozpoznawalne. Fundamentalng
przewagg telesprzedazy (TV shopping) jest, précz znakomitej prezentacji produktu,
mozliwos$¢ wykorzystywania roznorodnych technik perswazji, wptywajgcych
w znacznym stopniu na podejmowanie decyzji zakupowej. Charakterystyczng cecha
jest unikalno$¢ asortymentu, co pozwala unikng¢ konfrontacji z innymi konkuren-
cyjnymi ofertami. Rudymentarnym elementem procesu telesprzedazy jest wywotanie
checi posiadania promowanego produktu, ktére to zadanie jest realizowane
poprzez marketingowe i perswazyjne techniki przez prezentera. Zazwyczaj prezen-
terem produktow wyspecjalizowanych jest ekspert, przekonujacy o korzysciach
posiadania reklamowanego produktu, natomiast przy asortymencie codziennego
uzytku prowadzacym program jest osoba powszechnie znana i lubiana. W dobie
rozwoju technologicznego i upowszechnienia Internetu telesprzedaz takze zdywer-
syfikowata kanaty sprzedazy, coraz czesciej w czasie prezentacji telewizyjnej pojawia sie
adres internetowy platformy handlowej z dostepnym reklamowanym produktem.
Bardziej innowacyjnym rozwigzaniem jest kanat zakupéw dostepnych za pomoca

' pyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniajaca dyrektywe

rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
paristw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmisyjnej, art. 1 pkt. |, L 332/35.
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telewizji, lecz dzieki aplikacji internetowej; odbiorca pilotem wybiera produkty
z menu, umieszcza w koszyku i potwierdza zamdéwienie. Nowoczesne telewizory
standardowo posiadajg funkcjonalnos¢ dostepu do Internetu, przegladania telewizji
VOD, a takze stron internetowych, dlatego integracji medidw w jednym urzadzeniu
wydaje sie rozwojowg koncepcjg sprzedazy na odlegtosc.

Warto takze wspomnie¢ o m-commerce, interpretowanym jako proces wymiany
lub kupna i sprzedazy towardw, ustug i informacji w Internecie dzieki zastosowaniu
mobilnych urzadzeri przenosnych™*. Wzrastajaca liczba telefondéw i urzadzer
mobilnych implikuje dynamiczny rozwdj m-commerce. Popularyzacja Internetu
bezprzewodowego oraz postep w telefonii komdérkowej pozwolity znaczaco otwo-
rzy¢ i rozwing¢ rynek mobilnego handlu elektronicznego. Organizacje, ktore s3
zdolne do opanowania turbulentnego srodowiska technologii mobilnych, poprzez
automatyzacje i optymalizacje proceséw biznesowych, moga czerpac¢ korzysci
z poprawy produktywnosci, obnizenia kosztow operacyjnych, zwiekszenia satysfakcji
klientéw oraz skuteczniejszego procesu podejmowania decyzji*?®. Kluczowa zalety
m-commerce w porownaniu do typowego handlu internetowego jest uniezaleznienie
dostepu od komputera, telefon komdrkowy lub inne urzgdzenia mobilne stato sie
obowigzkowym wyposazeniem cztowieka. Najpopularniejsze rozwigzania rynku
m-commerce to mobilne zakupy, ptatnosci i zarzadzanie finansami oraz mobilni
posrednicy informacyjni. Natomiast dla klientow globalnymi barierami rozwoju
mobilnych zakupdéw internetowych sg niewielkie rozmiary ekrandw urzadzen,
niedogodnosci obstugi klawiatury oraz brak zaufania do systeméw bezpieczenstwa
transakcji. Dalszym etapem rozwoju moze okaza¢ sie integracja z e-commerce na
skutek duzego zainteresowania rozwigzaniami smartphondw, tabletéw oraz coraz
to bardziej nowoczesnych urzadzen, w ktérych zacierana jest granica miedzy urza-
dzeniem mobilnym a hybrydg komputera.

Do ograniczen w rozwoju handlu w relacji B2C zalicza sie nieposiadanie przez
wszystkie gospodarstwa domowe komputeréw, wymagania dotyczace umiejetnosci
obstugi komputera, ograniczenia kulturowe, a takze przyzwyczajenie do robienia
zakupdw w Swiecie rzeczywistymlze. Handel w sieci generuje wiele korzysci zaréwno
dla strony biznesowej, jak i klienckiej. Nie wymaga obecnosci fizycznej, oszczedzajac
czas i zwiekszajgc wygode, zmniejsza koszty oraz umozliwia agregacje informacji
o produktach. Wedtug wielu analitykéw rynku internetowego, wieksze perspektywy

AN, Shi, Mobile Commerce Applications, Idea Group Inc, Londyn 2004, s. 2.

1. Varshney, A. Mallow, R. Jain, P. Ahluwalia, Wireless in the Enterprise: Requirements and Possible Solu-
tions, Proceedings of the Workshop on Wireless Strategy in the Enterprise: An International Research Per-
spective, University of California-Berkeley, Berkeley 2002, s. 15-16.

126 C. Olszak, E. Ziemba, Strategie i modele gospodarki..., dz. cyt., s. 106.
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stojg przez sektorem handlu pomiedzy firmami (B2B) niz adekwatnym modelem
B2C*’. Modele B2C e-commerce obrazujg formy relacji miedzy kupujgcymi i sprze-
dajgcymi. W wiekszosci przypadkéw transakcje w sektorze B2C nie rdéznig sie od
transakcji B2B. Jednak zakupy grupowe, e-pasaze, czy internetowe hipermarkety, sg
unikalne dla B2C.

Handel w sektorze C2C (Consumer to Consumer) charakteryzuje sie prowadza-
niem transakcji handlowych za pomoca srodkow i narzedzi elektronicznych pomiedzy
konsumentami. Ze wzgledu na ktopotliwe i kosztowne odnalezienie sie nabywcy
i sprzedawcy na globalnym rynku handlu elektronicznego, najpopularniejszg forma
jest skorzystanie z ustug pos’,rednikaug. Posrednicy funkcjonujgcy w sektorze C2C
oferujg miejsce wymiany informacji (serwisy ogtoszeniowe) oraz platformy umozli-
wiajgce kompleksowg obstuge handlowg (portale aukcyjne) lub udostepniajg
narzedzia finansowe (ptatnosci elektroniczne). Atrakcyjno$¢ posrednika zalezy
w duzym stopniu od liczby uzytkownikéw, co wynika z subiektywnego mniejszego
ryzyka i wiekszego bezpieczenstwa klientéw. Handel elektroniczny w sektorze C2C
skupia sie wokét srodowiska Internetu, zwtaszcza wsrdd popularnych portali
aukcyjnych. Niemniej jednak koncepcja Web 2.0, gdzie uzytkownicy Internetu sami
kreuja tresci i rzeczywistos$¢ informacyjng w sieci, $cisle koresponduje ze zoriento-
wanymi handlowo serwisami wymiany i transferu informacji. Portale zrzeszajgce
uzytkownikéw zainteresowanych kupnem konkretnego produktu akumulujg informa-
cje, opinie oraz oceny konsumentéw. Budujg wirtualne spotecznosci zorientowanych
handlowo uzytkownikéw, umozliwiajgc ich interakcje. Wsréd kluczowych narzedzi
kreowania spotecznosci mozna wyrdznic:

e blogi— strony, wokdét ktérych powstaje dyskusja na konkretne tematy,

e listy i grupy dyskusyjne — budujace spotecznosci eksperckie,

e komunikatory i chaty — umozliwiajgce komunikacje w czasie rzeczywistym,

o fora dyskusyjne — kreujace wymiane wiedzy i dos$wiadczen pomiedzy

uczestnikami,

e kanaty RSS — informujace subskrybentom staty dostep do najnowszych

informacji wybranego serwisu,

e portale i wortale spotecznosciowe — utrzymujgce kontakty w zakresie

biznesu, rozrywki i prywatnej korespondenciji,

e wirtualne swiaty — platformy internetowe odwzorowujgce rzeczywistos¢.

77 ) Botha, C. Bothma, P. Geldenhuys, Managing E-commerce in Business, 2th edition, Juta & Company Ltd,

Cape Town 2008, s. 424-425.
128 A, Afuah, Ch. L. Tucci, Biznes internetowy ..., dz. cyt., s. 73
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Jednym z etapdw procesu podejmowania decyzji zakupowych jest weryfikacja
istniejgcych ofert, gdzie uzytkownicy Internetu coraz czesciej korzystajg z narzedzi
spotecznosciowych. Uzyskiwane informacje w ocenie odbiorcy sg bardziej wiary-
godne w poréwnaniu do przekazéw reklamowych lub informacji prezentowanych
w serwisach eksperckich. Posiadajg takie warto$¢ merytoryczng; ze wzgledu
na bogate doswiadczenie konsumenckie oraz na skutek wielosci opinii ich ocena
pozbawiona jest negatywnych cech konformistycznych, mogacych pojawiaé sie
w portalach eksperckich.

Kumulacja uzytkownikéw w jednym miejscu, tworzgcych wirtualne spotecznosci,
implikowata powstanie internetowych narzedzi handlowych. Sprzedaz i kupno
produktow za pomocg portali spotecznosciowych zyskato nazwe social commerce,
natomiast bardzo czesto jest utozsamiane z f-commerce, czyli handlem w najpopu-
larniejszym w Swiecie serwisie, jakim jest Facebook. Social commerce; miat z mie-
sigca na miesigc zyskiwaé na popularnosci, zwtaszcza w sektorze B2C, niestety
dynamika i liczba klientéw jest znikoma. Najistotniejszym problemem jest brak
innowacyjnosci modelu social commerce; firmy wdrazajace portale handlowe
przenosity dokfadnie ten sam schemat wykorzystywany w e-sklepach. Klienci przy-
zwyczajeni do znanej im formy e-zakupdw niechetnie zmieniajg przyzwyczajenia
i miejsce, zwtaszcza bez dodatkowych korzysci. Social media sg miejscem spedzania
wolnego czasu, rozmoéw towarzyskich, przegladania ciekawostek i plotek, w odréz-
nieniu do czasu przeznaczonego na zakupy. Jezeli w najblizszej przysztosci nie
zostanie wprowadzona atrakcyjna dla klientéw innowacja w zakresie handlu inter-
netowego, social commerce zapewne zaniknie. Bardziej efektywnym rozwigzaniem
jest marketing spotecznosciowy i szeptany powigzany z ofertg e-sklepu. Obecnie
stosowane formy social commerce bardziej s3 widoczne w sektorze C2C, gdzie wiele
portali spotecznosciowych wprowadza aplikacje umozliwiajgce podglad, wystawianie
komentarzy i informowanie znajomych o aktualnych ofertach. Wdrazane s takze
innowacyjne sposoby sprzedazy pofaczone z marketingiem szeptanym, ktory jest
idealnie skorelowany z cechami i koncepcjg spotecznosciowych portali. Przyktadem
jest sharing commerce, czyli sprzedaz, a konkretnie promocja sprzedawanych
produktow przez social media, gdzie przekazanie informacji o produkcie kazdemu
znajomemu wigze sie z wielkoscig otrzymywanych znizek lub punktéw lojalnosciowych.

Drugim modelem e-handlu wystepujgcym w sektorze C2C sg serwisy aukcyjne,
platformy elektroniczne umozliwiajace realizacje licytacji wystawianych produktow
wraz ze zintegrowanymi narzedziami wspomagajgcymi. Zazwyczaj optaty wynikaja-
ce z uzytkowania platformy aukcyjnej i prowizje od sprzedazy wystawionych
przedmiotéw optaca sprzedawca, natomiast koszty transportu pokrywa kupujacy.
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Rysunek 1.12. Rodzaje podstawowych modeli e-commerce w sektorze C2C
Zrédto: opracowanie wiasne.

W sektorze Consumer to Consumer w obrocie sg przewaznie produkty uzywane,
rzadziej nowe. Mimo iz pojecie uzywania towardw w rozumieniu prawa jest réznie
definiowane w zaleznosci od charakteru i cech konkretnego produktu (przedmioty
kolekcjonerskie, nieruchomosci, samochody itd), to potoczna interpretacja funk-
cjonujaca wsréd konsumentéw przewiduje korzystanie w sensie fizycznym, nie
wystarczy samo ich posiadanie. Jezeli produkty sg oryginalnie zapakowane, znaczgco
zwieksza to wartos¢ oferty oraz implikuje wzrost zaufania i bezpieczeristwa transakcji.

Najpopularniejszag forma aukcji internetowych sg klasyczne angielskie licytacje,
polegajace na przebijaniu aktualnej ceny produktu przez osoby przystepujgce do aukgc;ji.
Z gbry okreslony jest czas trwania licytacji i przedmiot zostaje sprzedany licytujgcemu,
ktéry zaoferowat najwyzsza kwote. Wsrédd innych rodzajéw jest takze typ aukcji holen-
derskiej, gdzie licytacja rozpoczyna sie od ceny wywotawczej, ustanowionej przez
sprzedajacego. Nazwa pochodzi od rodzaju transakcji uzywanych przez holenderskich
122 W trakcie licytacji sprzedawca sukcesywnie obniza cene,
zakonczenie nastepuje w momencie, kiedy znajdzie sie osoba gotowa zakupi¢ oferowa-

sprzedawcéw kwiatéw

ny produkt za aktualnie prezentowang kwote. W aukcji holenderskiej najwazniejszym
parametrem jest czas; wygrywa osoba ktéra, jako pierwsza zdecyduje sie na zakup
produktu, natomiast w aukcji angielskiej kluczowg cechg jest wysokos$¢ kwoty. Duzo
bardziej popularna, zwtaszcza w sektorze B2C, jest aukcja wieloprzedmiotowa, w ktérej
sprzedawca ma mozliwos¢ wystawienia na licytacje wielu identycznych produktéw
jednoczesnie. Natomiast cena koricowa zakupu jest najnizszg kwotg zaoferowang przez

2 5. Mossetto, M. Vecco (red.), Economics of Art Auction, FrancoAngeli, Milan 2002, s. 17.
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ostatniego wygrywajacego aukcje. Istniejg jeszcze inne rodzaje aukgji, lecz niewykorzy-
stywane w handlu internetowym, jak aukcje btyskawiczne. Zasada licytacji jest podobna
do aukcji tradycyjnej angielskiej, jednak znacznie ograniczone jest okno czasowe, ktére
zazwyczaj wynosi okoto godziny. Ze wzgledu na krétki czas trwania, wystepuje mata
liczba uczestnikow, dlatego w zagadnieniu internetowego handlu rzadko jest stosowa-
na. Wieksza popularnos¢ aukcja btyskawiczna notuje w przypadku internetowych prze-
targéw, gdzie o terminie rozpoczecia uczestnicy s3 powiadamiani znacznie wczesniej,
przez co mogg sie przygotowac i wygospodarowac odpowiedni czas. Istniejg takze au-
kcje przetargowe (japonskie) polegajace na braku informacji o wysokosci ofert konku-
rentéw oraz ceny minimalnej. Wygrywa oferent, ktéry zaproponowat najwyzszg cene.
Aukcje wedtug systemu Vickreya (second price) funkcjonujg zgodnie z systemem trady-
cyinym z tg rdinica, iz wygrywajacy licytacje pfaci kwote nizszg, zalicytowang przez
drugiego uczestnika™%**",

Rozwdj handlu elektronicznego w sektorze miedzykonsumenckim wynika
zazwyczaj z potrzeby zbycia bezuzytecznych lub niepotrzebnych produktéw. Elementy
implikujgce dalszg ekspansje handlu w srodowisku C2C nie pokrywaja sie z czynnikami
kreujgcymi ogdlny e-commerce %

e brak czasu u konsumenta,

e chec przejecia kontroli przez konsumentéw,

e konwergencja technologii,

e przejscie $wiata fizycznego do $wiata cyfrowego,

e przejscie od aktywdéw do wiedzy.

Serwisy ogtoszeniowe funkcjonujace w sektorze Consumer to Consumer dziatajg
analogicznie do portali rynku B2C. Uzytkownik po zatozeniu konta ma mozliwosé
tworzenia, edycji i zarzgdzania ogtoszeniami o charakterze handlowym. Zazwyczaj
serwisy nie umozliwiajg realizacji transakcji w srodowisku platformy oraz nie prze-
chowujg informacji o historii sfinalizowanych, uméw. Warto$¢ serwiséw oceniana
jest poprzez liczbe aktualnych ogtoszen oraz uzytkowe funkcjonalnosci, jak maksy-
malna liczba i rozmiar zdje¢, czy mozliwosci wyrdzniania ofert. Korzystanie z serwiséw
jest przewaznie bezptatne, model finansowania opiera sie na prezentacji reklam
oraz optatach za dodatkowe funkcje, jak wyrdznienie oferty, czy zatgczanie filmoéw
do ogtoszen. Serwisy ogtoszeniowe stanowig drugi pod wzgledem popularnosci
i liczby ofert segment dziatalnosci handlowej w Internecie sektora C2C.

3% N. Nisan, Introduction to Mechanism Design (for Computer Scientists), [w:] N. Nisan, T. Roughgarden,

E. Tardos, V.V. Vazirani, Algorithmic Game Theory, Cambridge University Press, New York 2007, s. 216.
BIm. Hirschey, Managerial Economics, 12th edition, South-Western Cengage Learning,Mason 2009, s. 562.

32 \1. de Kare-Silver, E-szok rewolucja internetowa w handlu, PWE, Warszawa 2002, s. 83.
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Serwisy barterowe sg mato popularne w internetowych relacjach konsumenckich,
gtéwnie z powodu zbyt wysokich kosztéw dostawy oraz matego wachlarza ofert do
wymiany. Platformy barterowe dla uzytkownikdw prywatnych zazwyczaj dziatajg
w zblizony sposéb do serwiséw ogtoszeniowych z tg réznica, iz oferowany produkt
moze podlega¢ wymianie lub sprzedazy, jednak szczegdty umowy wymiany s3
przewaznie ustalane poza serwisem. Platforma gromadzi jedynie opinie, komentarze
i liczby realizowanych transakcji przez konkretnego uzytkownika, celem zwiekszenia
do niego zaufania.

Ciekawym pomystem sg ,,banki czasu”, pomyst z lat osiemdziesigtych, kiedy socjo-
log E. Cahn wdrozyt system pomocy spotecznej, polegajacy na poswiecaniu wolnego
czasu na pomoc innym osobom. W zamian mozna byfo otrzymaé tzw. ,timedollars”,
ktore z kolej podlegaty wymianie na ustugi innych. Kilka lat pdzniej zorganizowat system
pomocy dla chicagowskiej trudnej mtodziezy oparty o zasade Ltimedollars”***. Na kan-
wie tego pomystu powstaty ,banki czasu”, petnigce role niekomercyjnych gietd umie-
jetnosci pomiedzy uzytkownikami, platformami ustug barterowych. Coraz popularniej-
sze sg specjalizowane serwisy, zajmujace sie wybranymi ustugami. W celu zwiekszenia
bezpieczenstwa banki wprowadzajg wirtualny nadzér nad fizyczng realizacjg wymiany
ustug w postaci koordynatoréw transakcyjnych, ktérych zadaniem jest monitoring
wybranych uzytkownikéw, ich sumiennosci, ocen, a takze wybieranych partneréw
barterowych, aby uniemozliwi¢ fikcyjne zwiekszanie wypracowanych godzin.

Handel elektroniczny w sektorze C2C rozwinat sie zdecydowanie bardziej niz moz-
na sie bylo tego spodziewac. Mimo iz najwiekszym filarem sg aukcje, to inne formy
transakcji na gruncie konsumenckim charakteryzuja sie swoimi indywidualnymi zaleta-
mi kreujgcymi innowacyjne rozwigzania akceptowane w kanale internetowej wymiany.

Operacje handlowe Consumer To Bussines przewaznie inicjowane s3g przez
konsumenta, oferta skierowana jest do biznesowego odbiorcy. E-handel w sektorze
C2B jest jedng z najmniej znanych i popularnych form, gtéwnie z powodu matych
korzysci dla przedsiebiorcy. Zasadniczg cechg charakterystyczng jest nastawienie na
potrzeby klienta, personalizacja oferty. Istniejgce nieliczne platformy handlowe
funkcjonuja gtéwnie w ustugach (Priceline.com), uzytkownicy prywatni deklarujg
ceny za przeloty lotnicze, noclegi hotelowe czy wypozyczenia samochodéw.
Nastepnie partnerzy biznesowi portalu mogg zaakceptowac oferte klienta, sprzedajgc
mu wybrang ustuge w ustalonej cenie. Caty mechanizm bazuje na zasadzie funkcjo-
nowania aukcji odwrdéconych, w ktérych wielu sprzedawcow moze sktadaé oferty

33 E. cahn, Time Dollars (1986), [w:] D. Boyle (red.), The Money Changers: Currency Reform from Aristotle to

E-Cash, Earthscan Publication Ltd., Londyn 2002, s. 241-243.
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na aukcji, ktéra reprezentuje pojedynczy nabywca. Aukcje odwrotne sg wykorzy-
stywane przez konsumentéw, ale funkcjonujg réwniez w czysto biznesowej ptasz-
czyznie w postaci elektronicznych przetargdw. W wielu aukcjach odwrotnych, kupujacy
dziata jako licytator, weryfikujgcy oferty sprzedawcc’)wm.

Zakres dziatalnosci handlowej B2G obejmuje inicjatywy przedsiebiorstwa
w stosunku do administracji publicznej, wsrdd ktérych mozna wyrdzni¢ elektroniczne
systemy obstugi podatkowej przedsiebiorstw lub ptatnosci sktadek i Swiadczen
biznesowych. Organizacje administracyjne i rzgdowe realizujg wiele funkcji spo-
tecznych, gospodarczych, kulturalnych i ustugowych. Znaczacg role odgrywaja
w koordynacji gospodarki rynkowej i stabilnosci rynkédw. Postep technologiczny
oraz popularyzacja internetu wymusity wdrozenie licznych zmian w rzgdowym systemie
nadzoru. Elektroniczny przeptyw informacji oraz informatyczne systemy rozliczen zaini-
cjowane zostaty przez przedsiebiorstwa handlowe wprowadzajgce formy e-commerce,
instytucje finansowe i banki realizujgce informatyzacje transakcji ptatniczych oraz
klientéw propagujacych zakupy online. Efektem informatyzacji polskiej gospodarki
w sektorach wspdtpracy z organizacjami administracji publicznej jest rzgdowy projekt
programu e-Podatki. Program poprzez wdrozenie sieciowych rozwigzan transferu,
optymalizacje istniejgcych proceséw oraz zwiekszenie efektywnosci dziatania obejmie
informatyczng reorganizacje struktury administracji. Ponadto przedsiewziecie e-Podatki,
rozumiane jako kompleksowy i wzajemnie powigzany pakiet inicjatyw w obszarach
legislacyjnych, organizacyjnych, finansowych i technicznych, ma na celu®:

e maksymalizacje wielkosci naleznych wptywéw podatkowych,

e maksymalizacje stopnia dobrowolnego wypetniania obowigzkdw,

e maksymalizacje stopnia orientacji na podatnika,

e minimalizacje pozapodatkowych obcigzen podatnikéw,

e wzrost efektywnosci dziatania administracji podatkowe;.

Natomiast sektor G2B obejmuje wymiane informacji i produktéw miedzy
agencjami rzagdowymi a organizacjami biznesowymi. Transfer obejmuje porady,
doradztwo, systemy wsparcia finansowego, pomoc w zakresie ustawodawstwa oraz
internetowe systemy pfatnicze. Najpopularniejszg ustugg w elektronicznym sekto-
rze G2B jest prezentacja danych statystycznych, znacznie czesciej udostepniana niz

. . e g 136
internetowe formularze rejestracji firm™".

B4 GPp. Schneider, Electronic Commerce, Ninth edition, Course Technology Cengage Learning, Boston 2011, s. 277.

Ministerstwo Finanséw, Program e-Podatki, Zatozenia Programu, wersja 2.03, Warszawa 2009, s. 8,
www.isnet.katowice.pl/is/IRPIS/zalozenia_epodatki.pdf, [20.07.2012].

3% M. Kraska (red.), Elektroniczna gospodarka w Polsce, raport 2004, Instytut Logistyki i Magazynowania,
Poznan 2005, s. 191-192.
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2.ZNACZENIE INNOWAC]I DLA ROZWOJU
SPOLECZENSTWA INFORMACYJNEGO

2.1. Pojecia, cechy i definicje innowacji

Pojecie innowacji jest coraz bardziej znane i powigzywane z rozwojem dziatalnosci
gospodarczej oraz utozsamiane z wynalazkiem i patentem. Terminy innowacja oraz
innowacyjnos¢ zastepujg w popularnych reklamach okreslenia dowolnych zmian,
kreujgc innowacyjny produkt jako bardziej wartosciowy, nowoczesniejszy, modniejszy,
a przede wszystkim bardziej potrzebny potencjalnym klientom. Innowacje sg pod-
stawg rozwoju wspodtczesnej gospodarki, dzieki nim firmy, regiony, klastry oraz
wszelkie inne organizacje mogg sta¢ sie bardziej konkurencyjne. W obecnych
czasach nie jest mozliwe utrzymanie wysokiej pozycji na rynku jedynie poprzez
niskie ceny. Wskazane jest wdrazanie systemow kreowania innowacji wspomaganych
przez wprowadzanie warto$ci dodanych, innowacji optymalizujgcych procesy pro-
dukcyjne oraz wykorzystywanie nowych surowcéw.

W klasycznym podejsciu innowacja jest okreslona jako podejmowanie nowej
dziatalnosci gospodarczej lub swiadczenie nowych ustug poprzez nowe, dotychczas
niestosowane, kombinacje czynnikdow produkcji, nowe produkty, sposoby dystrybucji
dobri us’rug137. W publikacji GUS zatytutowanej , Definicje z zakresu statystyki nauki
i techniki” znajdujemy rozszerzenie powyzszej definicji, stwierdzajacej, iz nowoczesne
podejscie podkresla ztozonos$¢ procesu innowacyjnego i niepewnos¢ jego wynikow,
stwarzajaca czesto koniecznoé¢ powrotu do jego weczeéniejszych etapow*e.
Dla sukcesu innowacyjnego przedsiebiorstw konieczne jest ciggte oddziatywanie
i sprzezenia zwrotne, szczegdlnie pomiedzy etapem projektowania strategii marke-
tingowej oraz etapem opracowania wynalazku. Jedng z najpopularniejszych
naukowych definicji jest podejscie do innowacji wprowadzone przez J. Schumpetera,
ktory sformutowat teze, ze innowacyjnos¢ przedsiebiorstw stanowi o rozwoju
gospodarczym w wiekszym stopniu niz kapitat, natomiast przedsiebiorcg jest kazdy,
kto wprowadza nowe kombinacjem. Autor dokonat klasycznego, stosowanego do
dzisiaj, trojpodziatu na: inwencje, innowacje oraz nasladownictwo, okreslanego

mianem , triady Schumpetera”'*’, ponadto sformutowat pie¢ przypadkéw pojawienia

7 PARP, Innowacyjnos¢ 2006 - Stan innowacyjnosci, metody wspierania, programy badawcze,

http://www.parp.gov.pl/index/more/268, 21.02.2012.

138 k. Smith, The System Challenge to Innovation Policy, w: Industrie and Glueck, Paradigmenwechsel in der
Industrie und Technologiepolitik, Wiederi 1996, cyt. za.: GUS, Definicje z zakresu statystyki nauki i techniki,
Warszawa 1999, s. 76.

33, Bielski, Przebieg i uwarunkowania proceséw innowacyjnych, OPO, Bydgoszcz 2000, s. 6.

J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104.
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sie nowych kombinacji réoznych materialnych elementéw i produkcyjnej sity czto-
wieka, ktore nazwat pdzniej innowacjami:
1. wytworzenie nowego produktu lub wprowadzenie na rynek towaréw

o nowych wtasciwosciach,
. wprowadzenie nowej metody produkcji lub sprzedazy,
. otwarcie nowych rynkéw zbytu,
. zdobycie nowego Zrédta surowcow lub pétfabrykatéw,
. wprowadzenie nowe]j organizacji jakiegos przemystu.

“u b WN

Mimo ze od czasdw Schumpetera mingt wiek, to jego definicje i przekonania
nadal sg aktualne. Bardziej wspdtczesne opracowania kreujg innowacje ,,... jako
szczegblne narzedzie przedsiebiorcéw, za pomocg ktérego ze zmiany czynig okazje
do podjecia nowej dziatalnosci gospodarczej lub do $wiadczenia nowych ustug"™**.
Podobnie uwazat P. Kotler, iz pod pojeciem innowacja kryjg sie wyniki inwencji
i pracy ludzkiej w postaci idei, ustugi lub rzeczy uwazanej przez odbiorce za nowg,
czyli pomyst moze istnie¢ od dawna, lecz jezeli jest przez konsumenta postrzegany,
jako nowy, takie jest innowacjam. Natomiast P. Drucker okreslat innowacje
bardziej jako pojecie ekonomiczne niz techniczne, uwazajac jg "... jako szczegdlne
narzedzie przedsiebiorcéw, za pomoca ktérego ze zmiany czynig okazje do podjecia
nowej dziatalnosci gospodarczej lub do $wiadczenie nowych ustug”'*>.

Bardziej precyzyjna definicje przytacza R. Rothwell, uwazajac j3 za techniczne,
finansowe, jak i zwigzane z zarzadzaniem, produkcjg, projektowaniem, wdrazaniem
oraz marketingiem dziatania zaangazowanego w komercjalizacje nowego (lub udo-
skonalonego) produktu lub procesu wytwarzania144. P.R. Whitfield za$ jako innowacje
okresla cigg skomplikowanych dziatan polegajacych na rozwigzywaniu probleméw,
w wyniku czego powstaje kompleksowa i catkowicie opracowana nowos¢ .

G.S. Altshuller, rosyjski naukowiec i wynalazca, jako pierwszy zauwazyt Scisty
zwigzek innowacji i kreatywnosci, uwazajac, iz innowacja ,jest ztozonym zjawi-
skiem i zbiorem umiejetnosci, odmiennym sposobem organizowania, syntezy
i wyrazania wiedzy, postrzegania swiata i tworzenia nowych idei, perspektyw,
reakgji i produktow” .

! http://arpg.pink.zjednoczenie.com/Lider_innowacji/innowacja.htm, [07.02.2009].

%2 pp, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Gebethner i Spétka, Warszawa 1994, s. 222.

P.F. Drucker, Innowacja i przedsiebiorczos¢, praktyka i zasady, Warszawa 1992, PWE, s. 29.

R. Rothwell, Public innovatin policy: To have? or to have not?, w: R. Langdon, R. Rothwell, Desing and
innovation, Policy and Management; Frances Printer, London, 1985, s. 188.

“SpR. Whitfield, Innowacje w przemysle, PWE, Warszawa 1979, s. 26.

G. S. Altshuller, Creativity as an Exact Science, Taylor & Francis Ltd, 1984, s. 98-112.
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W literaturze polskiej szerokie podejscie prezentuje A. Pomykalski, definiujgc
innowacje jako proces obejmujacy wszystkie dziatania zwigzane z kreowaniem
pomystu, powstaniem wynalazku, a nastepnie wdrazaniem nowego produktu lub
procesu™’. Ogolne stanowisko przedstawia S. Kasprzyk, traktujac innowacje
jako nowy, nieznany dotychczas sposdb zaspokojenia nowych potrzeb.148 Zwiezty,
cho¢ wysoce restrykcyjng, definicje przytacza W. Spruch, utozsamiajgc innowacje
Z Nowoscig na skale s’wiatowqm.

Z kolei punkt widzenia firm ukazuje definicja Ch. Freemana, wg ktérego inno-
wacjg bedzie pierwsze handlowe wprowadzenie (zastosowanie) nowego produktu,
procesu, systemu lub urzadzenialso. P. Hildreth i C. Kimble twierdza, ze powstawanie
nowych produktéw i proceséw uwarunkowane jest efektem transferu wiedzy
pomiedzy réznymi obszarami.™!

Badania nad zagadnieniem innowacji i innowacyjnosci zaczety intensywnie sie
rozwijaé pod koniec lat szes¢dziesigtych XX wieku; obecnie takze podejmowane s3
proby tworzenia nowych definicji i ich interpretacji. Do niewymienionych wczesniej
badaczy zajmujgcych sie tg problematyka nalezy zaliczyé: R. Ayresa, R. Johnstona,
R.W. Griffina, M.E. Portera, S. Kuznetsa, E. Mansfielda, A.J Hermana, E. Hagena,
J. Parkera oraz krajowych ekspertéw P. Wandelta, J. Czupiata, B. Fiedora, J. Penca,
L. Piasecznego, J. Baruka, J. Wieckowskiego, L. Biatonia, Z. Pietrusinskiego oraz
Z. Madeja i wielu innych.

Czesto cytowang definicje mozna znalezé w podreczniku Oslo Manual, gdzie
innowacja interpretowana jest jako ,wprowadzenie do praktyki w przedsiebiorstwie
nowego lub znaczaco ulepszonego rozwigzania w odniesieniu do produktu (towaru
lub ustugi), procesu, marketingu lub organizacji. Istotg innowacji jest wdrozenie
nowosci do praktyki. Wdrozenie nowego produktu (towaru lub ustugi) polega na
zaoferowaniu go na rynku. Wprowadzenie nowego procesu, nowych metod marke-
tingowych lub nowej organizacji polega na ich zastosowaniu w biezgcym funkcjo-
nowaniu przedsiebiorstwa”lsz. Oslo Manual to miedzynarodowy podrecznik meto-
dologiczny z zakresu badan statystycznych innowacji. Pierwsze wydanie z 1992 roku

A, Pomykalski, Zarzgdzanie innowacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-tédz, 2001, s. 17.

S. Kasprzyk, Innowacje, od koncepcji do produkcji, Instytut Wydawniczy CRZZ, Warszawa 1980, s. 26.

W. Spruch, Strategia postepu technicznego, PWN, Warszawa 1976, s. 37.

Ch. Freeman, The Economist of Industrial Innovation, F. Piner, London 1982, s. 7, za: Innowacje w modelach
dziatalnosci przedsiebiorstw, W. Janasz (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2003, s. 53.
31 p_ Hildreth, C. Kimble, Knowledge Networks: Innovation Through Communities of Practice, 1dea Group
Publishing, London 2004, s. 81.

132 0slo Manual, Guidelines for collecting and interpreting innovation data, 3rd edition, OECD publishing,
2005, s. 10-25.
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opracowane zostato wspdlnie przez miedzyrzadowy organizacje gospodarczg
z siedzibg Paryzu (OECD) i Nordycki Fundusz Przemystu (Nordisk Industrifond, Oslo).
Drugie wydanie z 1997 roku powstato w wyniku wspétpracy OECD i Eurostatu (Eu-
ropejski Urzad Statystyczny), podobnie jak najnowsze trzecie wydanie z 2005 roku.
Zawarta w nim metodologia stanowi aktualnie powszechnie przyjety miedzynarodowy
standard w zakresie badan statystycznych innowacji nie tylko w gospodarce, ale
takze w poszczegdlnych sektorach rynku. Zaleca ona przede wszystkim podejscie
podmiotowe, w ktdrym tematem badan jest dziatalno$¢ innowacyjna i zachowania
innowacyjne przedsiebiorstwa jako catosci.

Uwzgledniajac réznorodnosc i licznosc istniejacych definicji innowacji, a takze
brak ogdlnie akceptowanych jednorodnych teorii na ten temat, nalezy wskazac, ze
badania nad tg problematyka sg konieczne. Dowodzi to, pojawiajgca sie w ostatnich
latach w Polsce, mozliwos$¢ dotacji inwestycji o charakterze innowacyjnym, z Funduszy
Strukturalnych Unii Europejskiej, ktéra wymusita na polskich urzedach opracowanie
definicji, pozwalajacej weryfikowad sktadane projekty.

Analizujgc ewolucje definicji innowacji na przestrzeni ostatnich ponad 50 lat,
mozna zauwazy¢ koncepcje $cisle powigzane z interpretacja innowacji jako czysto
technicznych, obejmujace globalnie caty proces kreowania innowacji oraz przed-
stawiajgce przedsiebiorstwa jako punkt definicyjnego odniesienia. Z punktu widzenia
sektora e-commerce definicja powinna odwotywac sie do praktycznego wykorzy-
stania dowolnego rozwigzania, lecz nowego w skali przedsiebiorstwa. Dowolno$¢
odnosi sie zaréwno do samego produktu i przedsiebiorstwa, jak i szeroko rozumianych
dziatan zwigzanych z prowadzeniem elektronicznego biznesu. Wedtug tej interpretacji
innowacjg nalezy nazwac takie dziatania, jak komputeryzacja przedsiebiorstwa czy
pierwsze wdrozenie modelu handlu na portalach aukcyjnych, ktére to rozwigzania
sg juz powszechnie stosowane przez wiekszos¢ istniejagcych podmiotéw rynku
e-commerce. Pod pojeciem dowolnosci nalezy rozumieé takze wszelkie zmiany
i ulepszenia w dotychczas funkcjonujgcych strategiach, modelach, procesach i dzia-
faniach przedsiebiorstwa. Dlatego pojecie innowacji w sektorze handlu elektronicznego
autor definiuje jako wdrozenie nowego dla przedsiebiorstwa rozwigzania zwigzanego
z procesem prowadzenia dziatalnosci e-commerce. Ujecie to jest bardzo szerokie,
pozwalajgce z jednej strony na weryfikacje dowolnego rozwigzania, jako innowacji,
za$ z drugiej strony wprowadzajace Sciste trzy kryteria: warunek istnienia powiaza-
nia z dziatalnoscig e-commerce, faktu wdrozenia do biznesu oraz nowosci w skali
przedsiebiorstwa.
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2.2. Zrédla innowacji

Zrédto pojmowane jest jako miejsce pochodzenia czego$, punkt wyjscia lub po
prostu przyczyna; w srodowisku innowacji zrodto posiada duzo bardziej ztozong
definicje, a wielopoziomowe ptaszczyzny wyrdznianych rodzajéw innowacji implikujg
mnogos¢ interpretacji tego terminu. Przyczynami kreowania innowacji mogg by¢
zarowno pomysty pojedynczych osob, jak i catych organizacji, moga by¢ wywotywane
przez zamierzone dziatania badawcze lub byé wynikiem przypadku.

Jedng z bardziej ogdlnych definicji sformutowat A. Pomykalski, interpretujac
zrodto innowacji jako wszystko to, co inspiruje cztowieka do procesu zmian. A za-
tem jest to Srodowisko stymulujgce procesy zmian, pozwalajace cztowiekowi
w sposéb kreatywny reagowac¢ na zmieniajace sie otoczenie.’ Réwnie ogdlnie
zrodto innowacji zostato zdefiniowane przez J. Penca, ktdry scharakteryzowat je
jako wszystko to, co generuje idee, pomysty, projekty i moze stac sie przyczyng
poszukiwan, podejmowania przedsiewzie¢, wprowadzania ich w zycie i doskonale-
nia.”> W stowniku poje¢ K.M. Matusiaka, innowacja obejmuje ,zaréwno impulsy,
przyczyny, jak i miejsca (instytucje, grupy osob) tworzenia nowej wiedzy technicznej
oraz czynniki warunkujgce ten proces.”155 Nieco inne podejscie do tematyki inicjo-
wania procesu innowacyjnego opisuje P.F. Drucker™®, ktéry scharakteryzowat 7 kon-
kretnych przypadkdéw zrédet okazji do innowacji:

e nieoczekiwane zjawiska,

e niezgodnos¢ miedzy rzeczywistoscig a wyobrazeniami o niej,

e wynikajgce z potrzeb procesu,

e zmiany w strukturze rynku lub przemystu,

e demografia,

e nowa wiedza,

e zmiany w postrzeganiu, nastrojach, postawach i wartosciach.

Pierwsze zrédto okazji klasyfikacji Druckera charakteryzuje pojawienie sie nie-
spodziewanych zdarzen, ktore w dowolnym stopniu potrafig wptyngé na proces
kreowania innowacji. Jednak waznym elementem powodzenia jest systematyczne

153

A. Pomykalski, Zarzgdzanie ..., dz. cyt., s. 25-27.

J. Penc, Strategie Zarzadzania, Strategie dziedzinowe i ich realizacja Zintegrowane zarzadzanie strategiczne
strateging i uczenie sie przysztosci czynniki sukcesu firmy polsko-angielski stownik strategia, Agencja Wydawnicza
Placet, Warszawa 1995, s. 75.

135 K. B. Matusiak (red.), Innowacje i transfer technologii stownik poje¢, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebior-
czos$ci, Warszawa 2005, s. 190.

%% p F. Drucker, Innowacja i przedsiebiorczos¢. Praktyka i zasady, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1992, s. 44.

154

71



INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

monitorowanie i poszukiwanie konkretnych zdarzerh mogacych zosta¢ wykorzystanych
jako zrédta innowacji. Drugg okazjg jest niezgodnos¢ miedzy rzeczywistoscig a wy-
obrazeniami o niej; niezgodnosci mogg zachodzi¢ na ptaszczyznach ekonomicznych,
strategicznych a nawet marketingowych i logicznych. Niezgodnosci wg Drukera
pojawiajg sie po wdrozeniu innowacji, mogg miec¢ charakter pozytywny (np.
w przypadku sukcesu nowego produktu na rynku) i negatywny (np. przy braku zain-
teresowania konsumenckiego). Zweryfikowanie pojawiajacej sie dysfunkcji moze
by¢ kluczowg cechga osiggniecia sukcesu rynkowego. Potrzeby procesu, jako kolejne
zrodto, okreslajg koniecznos¢ implementacji wybranych proceséw na skutek
potrzeb wywotanych przez determinanty rynkowe. Wsréd kluczowych czynnikéw
jest potrzeba zadowolenia konsumentow. Zmiany w strukturze rynku lub przemystu
bardzo czesto wywotujg spontaniczne reakcje poszczegdlnych ogniw tanicucha
komercjalizacji produktu, ktérych obserwacja jest istotnym czynnikiem poszukiwania
zrodet innowacji. W skfad struktury rynku wchodzg wszystkie procesy umozliwiajgce
przeprowadzenie transakcji kupna-sprzedazy. Proponowane ostatnie trzy zrédta sg
powigzane z otoczeniem przedsiebiorstwa i bardzo czesto wystepujg w korelacji
z pozostatymi zrédtami. Pod pojeciem demografii, Drucker przestawit czynniki powigza-
ne ze strukturg spoteczng, migracjg oraz waznym z punktu widzenia planowania
innowacyjnego przyrostem naturalnym. Podobnie nowa wiedza, nacechowana jest
egzogenicznymi uwarunkowaniami, na ktére przedsiebiorcy maja niewielki wptyw.
Kreowana lub pozyskiwana wtasnos¢ intelektualna jest kluczowym wyznacznikiem
,howej wiedzy”. Ostatnim Zréddtem okazji do innowacji s3 zmiany zachodzace
w postrzeganiu i nastrojach spoteczeristwa, ktére w bardzo impulsywny i turbulentny
sposéb potrafi reagowaé na zmieniajgcg sie rzeczywistos¢. Wszystkie opisane zrodta wg
Druckera mozna podzieli¢ na odnoszace sie bezposrednio do przedsiebiorstwa
i majgce dwukierunkowe sprzezenie zwrotne oraz egzogeniczne, na zmiane ktérych
firma moze jedynie reagowac bez mozliwosci ich kontroli. Ponadto bardzo czesto
zmiana jednego parametru zrdédta implikuje pojawienie sie korelacji z pozostatymi.
Przyktadowo kryzys ekonomiczny moze wywotaé zmiany w nastrojach konsumentéw
oraz niezgodnosci rzeczywistosci z oczekiwanymi zjawiskami i trendami.

Bardziej szczegétowe podejscie do przyczyn powstawania innowacji wprowadzit
Eric von Hippel, charakteryzujac pojecie funkcjonalnych Zrédet innowacji, powigzanych
z uzytecznymi korzyéciami, jakie oferuje konkretne dobro, ustuga lub proces.™’
Zauwaza on Sciste sprzezenia, gtéwnie ekonomiczne, miedzy organizacjami i ich
jednostkami biorgcymi udziat w kreowaniu i komercjalizacji innowacji. Do jednostek

7 E. von Hippel, The sources of innovation, Oxford University Press, New York 1998, s. 3.
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bedacych parametrami w procesie zalicza zaréwno innowatoréw, klientéw i uzyt-
kownikéw produktu, jak i dostawcéw i wszystkie podmioty bedace czescig procesu
w kolejnych cyklach zycia innowacyjnego produktu. Podejscie to wymusza na przed-
siebiorcach dogtebng analize makrootoczenia ze szczegdlnym uwzglednieniem egzoge-
nicznych czynnikéw przyczyniajacych sie do powstawania innowacji.

Podrecznik badan statystycznych Oslo Manual nie definiuje w sposéb bezpo-
sredni pojecia Zrédet innowacji, charakteryzuje jednak typy powigzan i przeptywoéw
wiedzy i technologii do przedsiebiorstw, ktére scisle wigza sie z kreowaniem inno-
wacji, a zalicza do nich: >

e otwarte Zrédta informacji — zapewniajgce dostep do wiedzy zazwyczaj bez
koniecznosci optaty,

e wiedze skodyfikowang — rozpowszechniang np. w formie publikacji, norm
lub metrologii,

e sieci wiedzy — ufatwiajace wymiane wiedzy i technologii o charakterze
komercyjnym,

e nabycie technologii i wiedzy — polegajgce na zakupie wiedzy lub budowie
narzedzi i maszyn skonstruowanych za pomocga zakupionej wiedzy. Zaku-
piona wiedza moze polegac takze na zatrudnianiu kadry posiadajgcej nowa
wiedze lub na korzystaniu z kontraktowych ustug badawczych i doradczych,

e wspodtprace w sferze innowacji — poprzez aktywne uczestnictwo we wspdlnych
projektach innowacyjnych z innymi podmiotami lub poprzez interakcje
wzdtuz taricucha dostaw.

Podsumowujgc, mozna podjac sie proby sformutowania nowej ogdlnej definicji
Zrédta innowacji, scharakteryzowanej jako wszystkie cechy i zjawiska, ktore przy-
czyniajq sie do powstawania innowacji.

Istniejgca réznorodnosé innowacji wptywa w znacznym stopniu na definicje
zrédfa, dlatego bardziej precyzyjnym podejsciem jest definiowanie Zrdédet dla
poszczegdlnych rodzajow innowacji. Najpowszechniejszg klasyfikacja Zrédet inno-
wacji jest koncepcja opisywana przez Druckera, ktdry wyrdznia zrédta wewnetrzne
i zewnetrzne, jako punkt odniesienia biorgc analizowang organizacjelsg.

A. Pomykalski takze przychyla sie do podziatu Zrédet na wewnetrzne, do kté-
rych zalicza:

e Kklientow,

%8 OECD, Oslo Manual zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczacych innowacji, wydanie trzecie,

2005, s. 83-84.
% p F. Drucker, Innowacja i przedsiebiorczos¢. Praktyka i zasady, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1992, s. 44.
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e pracownikéw,

e wifasne badania naukowe,
oraz zewnetrznych:

e uczelnie wyzsze,

e konkurencje,

e sfere B+R,

e targi, konferencje,

e bazy danych.

Klient, wymieniony na pierwszym miejscu, stanowi najwazniejszy czynnik sty-
mulujacy kreowanie innowacji. Istotnos¢ klienta jest takze podkreslana w koncepgji
E. von Hippelaleo, charakteryzujgcej dopasowanie produktéw do oczekiwan kon-
sumentéw. Takze R. Lauterborn zmienit klasyczng formute marketingu 4P z produktem,
jako newralgicznym elementem, na 4C z klientem i jego potrzebami znajdujgcymi
sie w centrum dziatan marketingowych wspétczesnych przedsiebiorstwlel. Klient,
a dokfadnie jego wiedza, jest jednym z najwazniejszych zasobow proinnowacyjnych,
jednak jej skuteczne wykorzystanie napotyka wiele barier i zagrozen, wsréd ktdorych
mozna wyrdzni¢ opracowanie i budowe narzedzi pozyskiwania wiedzy konsumenckiej,
jej ochrone i wtasciwa analize. Konsumenci z koricowego biernego odbiorcy zmienili
sie w aktywne ogniwa tancucha procesu innowacyjnego. Ich wiedza, zachowania
oraz potrzeby i oczekiwania sa wykorzystywane na kazdym etapie, poczynajac od
poszukiwania idei, kreowania innowacji, testowania, az do wdrozenia i adaptacji.
Coraz powszechniejsze staje sie okreslenie prosumenta, ktére wprowadzit A. Toffler,
a definiuje ono przesuwanie procesu produkcji ze sfery gospodarki, oficjalnie uzna-
nej przez ekonomistow, do sfery gospodarki Iekcewaionej162. Prosument to aktyw-
ny konsument, majacy bogatg wiedze o produkcie lub marce, nie boi sie dzieli¢
swoimi wnioskami i czesto chetnie sam inicjuje dialog z firmami. Wsrdd korzysci z pozy-
skanej od klientéw wiedzy mozna wyrdznic:

e preferencje dotyczgce nowych produktéw,

e ocene sprzedawanych produktéw,

e oczekiwania zmian w produktach w biezgcej ofercie firmy,

e oczekiwania dotyczace ceny, jakosci, obstugi, a nawet dystrybucji,

e analize produktéw konkurencyjnych i substytutéw,

¢ informacje odnosnie skutecznosci kampanii marketingowych.

80 £ von Hippel, Democratizing Innovation, MIT Press, Cambridge 2005, s. 33.

Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis sp. z 0. 0., Poznan 2005, s. 17.
A. Toffler, Trzecia fala, Paristwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997, s. 409.
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Weryfikacje klientdw, jako waznego Zrédta innowacji, potwierdzajg takze
badania Urzedu statystycznego z wojewddztwa ’rc’>dzkiego163 oraz z terenu catej
Polski*®, gdzie wsrdd przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie, az co czwarty
respondent wskazat klienta jako kluczowe Zrédto innowacji. Fakt ten potwierdzaja
takze badania europejskieles.

Drugim wewnetrznym zrodtem wg A. Pomykalskiego jest pracownik, ktory jest
jednym z wazniejszych zrédet innowacji; wynika to gtéwnie z faktu subiektywnych,
nowatorskich pomystéw w stosunku do konkurencji. Pracownik, podobnie jak
klient, posiada wiedze na temat cech i funkcjonalnosci produktu, a jej wykorzystanie
w kierunku innowacji zalezy od indywidualnego charakteru i zachowan jednostek.
Pobudzanie kreatywnosci pracownikéw moze by¢ najtafiszg metodg pozyskiwania
efektywnych innowacji; wéréd metod stymulowania nowych pomystéw wykorzy-
stywane sg miedzy innymi:

e metody heurystyczne (burza mézgéw, metoda Delficka),

e budowanie zespotdw roboczych, két jakosci,

e rotacja pracownikéw pomiedzy oddziatami przedsiebiorstwa oraz staze,

e wprowadzanie metod motywacyjnych (finansowych i pozafinansowych),

e szkolenia (kursy kreatywnosci i innowacyjnosci, coaching).

Ostatnim wewnetrznym zrédtem sg badania naukowe prowadzone w przed-
siebiorstwie. Jednak takie innowacyjne dziatania nad nowga technologig, produktem
czy ustuga s czasochtonne oraz kosztowne, dlatego moga sobie na nie pozwolié
jedynie duze przedsiebiorstwa i organizacje. Alternatywa jest pozyskanie uzytecznych
technologii, informacji lub oséb posiadajgcych wiedze poprzez zakup i zatrudnienie
nowej kadry. , Dziatalnos¢ badawcza (research) i prace rozwojowe (development),
w skrdcie B+R, obejmuje prace twodrczg podejmowang w sposdb systematyczny
w celu zwiekszenia zasobow wiedzy, w tym wiedzy o cztowieku, kulturze i spoteczen-
stwie, oraz wykorzystanie tych zasobéw wiedzy do tworzenia nowych zastosowari” *.
WSrdd instytucji wspierajacych dziatalno$¢ B+R w zakresie innowacji zalicza sie:

163

Urzad Statystyczny w todzi, Nauka i technika w wojewddztwie tédzkim w latach 2004-2006, t6dz 2008,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/lodz/ASSETS_nauka_i_technika_woj_lodzkie_2004-2006.pdf, s. 26.

184 GUS, Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2008-2010, Warszawa 2011,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_dzialanosc_innowacyjna_2008-2010.pdf, s. 75.

165 p, Giuri, M. Mariani, S. Brusoni, G. Crespi, D. Francoz, A. Gambardella, W. Garcia-Fontes, A. Geuna, R. Gonzales,
D. Harhoff, K. Hoisl, Ch. Le Bas, A. Luzzi, L. Magazzini, L. Nesta, O. Nomaler, N. Palomeras, P. Patel, M. Romanelli,
B. Verspagen, Inventors and invention processes in Europe: Results from the PatVal-EU survey, Research
Policy, vol. 36, 2007, s. 1117.

'%80rganizacja Wspétpracy Gospodarczej i Rozwoju, Podrecznik Frascati, Proponowane procedury standardo-
we dla badan statystycznych w zakresie dziatalnosci badawczo-rozwojowej, OECD 2002,
http://www.nauka.gov.pl/fileadmin/user upload/Nauka/Polityka naukowa panstwa/Analizy raporty statystyki/
20100113_Podrecznik_Frascati_2002.pdf, s. 34.
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e parki technologiczne,

e jednostki badawczo-rozwojowe,

e inkubatory przedsiebiorczosci,

e inkubatory technologiczne,

e centra transferu technologii,

e osrodki szkoleniowo-doradcze,

e organizacje finansowe,

e wyspecjalizowane agencje i organizacje rzagdowe.

Jednym z najbardziej kreatywnych Zrdodet zewnetrznych jest pordwnywanie
swoich produktéw z konkurencyjnymi. M.E. Porter zauwazyt, iz podstawowym
zrodtem przewagi konkurencyjnej nie jest sprawnos$¢ funkcjonowania organizacji,
jako catosci, lecz sprawnos¢ poszczegdlnych dziatan przedsiebiorstwa podejmowanych
przy wprowadzaniu nowego produktu, a przewaga konkurencyjna jest funkcjg tan-
cucha wartosci firmy167. Natomiast proces, polegajacy na nauce jak by¢ najlepszym
w wielu obszarach dziatalnosci poprzez ciggty analize i poréwnanie z innymi konku-
rencyjnymi firmami, zwtaszcza liderami rynku, nosi nazwe benchmarkingu168 i jest
narzedziem stosowanym w dazeniu do uzyskania duzej konkurencyjnosci w plano-
waniu dtugofalowym. W ptaszczyznie innowacyjnosci benchmarking pozwala na
skrocenie czasu dyfuzji obcych innowacji.

Uczelnie wyisze, jako kolejne zewnetrzne Zrédto innowacji, zajmuja sie kreo-
waniem nowej wiedzy naukowej i technicznej w postaci wynalazkéw, technologii,
licencji, nowych zastosowan i rozwigzan. Innowacje mogg by¢ takze determinowane
przez ustugi doradcze, analityczne i ekspertyzy, udostepnianie specjalistycznej apa-
ratury, prowadzenie szkolen i studiéw podyplomowych dla przedsiebiorcéow, udo-
stepnianie baz danych i wynikow badan. Uczelnie wyisze, dzieki prowadzonym
badaniom i projektom naukowym, stanowig kreatywne Zrddto innowacji. Projekty
innowacyjne s realizowane nie tylko na uczelniach wyzszych, lecz mogg przyjmowac
inne formy organizacyjne, jak instytuty naukowe oraz centra badawcze. Uczelnie
coraz czesciej uruchamiaja jednostki transferu wiedzy i technologii oraz usprawniajg
ich sposéb dziatania. S3 one dostawcami innowacyjnych produktéw opracowanych
na uczelniach w zakresie transferu i komercjalizacji nowych technologii i innowa-
cyjnych rozwigzan dla biznesu. Ciekawym i stosunkowo nowym systemem transferu

%7 ML.E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 96.

G. Dessler, Management. Principles and Practices for Tomorrow’s Leaders, Pearson Prentice Hall,
New Jersey 2004, s. 128.
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wiedzy z nauki do biznesu sg spétki typu spin off oraz spin out. Obie charakteryzujg
nowo powstate firmy zatozone w drodze usamodzielnienia sie co najmniej jednego
pracownika (takze studenta badz absolwenta) uczelni, instytucji naukowe] lub
badawczej oraz wykorzystujgcym w celach gospodarczych intelektualne i organizacyjne
zasoby organizacji macierzysteleg. Zasadnicza réznica to powigzanie z instytucja
macierzystg, spin-out jest spotkg przewaznie niezalezng pod wzgledem organizacyj-
nym, spin-off za$ cechuje sie pewna zaleznoscia: organizacyjng, formalno-prawng
lub finansowa.

Ostatnimi Zzrodtami zewnetrznymi sg targi, konferencje i bazy danych. Targi
i konferencje wystepujg jako miejsce kumulacji opisanych powyzej zrédet innowacji
zewnetrznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem konkurencji i uczelni wyiszych.
Natomiast w epoce globalizacji i spoteczenstwa informacyjnego, w jakich sie teraz
znajdujemy, bazy danych powinny by¢ rozumiane bardziej ogdlnie, z aspektem
sieciowym i narzedziem internetu jako kluczowym elementem kreowania innowacji.

M. Oseka i J. Wipijewski konkretyzujg klasyfikacje zrédet innowacji; skupiajac
sie na innowacjach technicznych, wprowadzajg podziat na egzogeniczne i endogenicz-
ne. Do pierwszych zaIiczaqu:

e projekty innowacyjne opracowywane w uczelniach lub placdwkach Polskiej

Akademii Nauk,

e projekty innowacyjne opracowywane przez instytuty resortowe,

e projekty innowacyjne opracowywane przez jednostki branzowe,

e licencje,

e przedsiebiorstwa zajmujace sie transferem projektéw innowacyjnych,

Natomiast wsrdd zrédet endogenicznych klasyfikuja:
e projekty innowacyjne opracowywane przez komorki zaplecza technicznego
przedsiebiorstwa,

e projekty innowacyjne zgtaszane przez pracownikow,
Bardziej szczegdtowy podziat zrédet informacji dla proceséw innowacyjnych przed-
stawia w postaci modelu J. Penc, gdzie wyrdznit 14 czynnikdw wptywajgcych
na dziatalno$¢ innowacyjng przedsiebiorstwa. Dodatkowo kazdemu z czynnikéw
przypisat motywacje pomystodawcy.

189 K. B. Matusiak (red.), Innowacje i transfer technologii stownik poje¢, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebior-

czos$ci, Warszawa 2005, s. 97.
7% M. Oseka, J. Wipijewski, Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw, Ekonomiczne i organizacyjne determinanty, PWN,
Warszawa 1985, s. 53.
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Rysunek 2.1. Zrédta informacji dla proceséw innowacyjnych w przedsiebiorstwie
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: J. Penc, innowacje i zmiany w firmie, Transformacja
i sterowanie rozwojem przedsiebiorstwa, Agencja wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s. 158.

Ostatnim podziatem Zrddet innowac;ji jest klasyfikacja ze wzgledu na potrzeby
zmian. Jezeli istnieje potrzeba rynkowa wprowadzenia innowacji, wéwczas wyrdznia
sie zrodta popytowe, natomiast w przypadku braku takiej potrzeby opracowywane
innowacje wynikajg ze zrédet podazowych. Przyczyny podazowe nie podlegajg
wptywom czynnikow ekonomiczno-gospodarczych, wynikajg zazwyczaj z wynalazkow,
projektéw i opracowan naukowych. Innowacje podazowe sg opracowywane indy-
widualnie, a nastepnie jest poszukiwane dla nich zastosowanie. Zupetnie inaczej
charakteryzuja sie Zzrédta popytowe, ktére wynikajg wprost z zapotrzebowania rynku,
z klientem jako kluczowym czynnikiem zmian. Klasyfikacja Zrédet na podazowe
i popytowe wynika z koncepcji podazowej procesu innowacyjnego J. A. Schumptera

oraz popytowej teorii innowacji J. Schmooklera'’.

71 J. Schmookler, Patents, Invention and Economic Change, Data and Selected Essays, Cambridge 1972, s. 82.
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2.3. Konkurencyjnos¢ w aspekcie innowacji

Pojecie konkurencyjnosci jest trudne do zdefiniowania, wynika to z jego
subiektywnego i wzglednego charakteru®’?. Istnieje wiele definicji konkurencyjnosci
przedsiebiorstw; z jednej strony moze by¢ postrzegana jako proces, w ktérym
uczestnicy rynku, dazac do realizacji przyjetych celdw, probujg przedstawic korzyst-
niejsze od innych oferty w zakresie cen, jakosci lub innych czynnikéw wptywajgcych
na decyzje zawarcia transakcjim. Wiekszy nacisk na zaleznosci miedzy konkuren-
tami w swojej definicji ksztattuje M.J. Stankiewicz, charakteryzujgc konkurencyjnosc
jako zjawisko, ktérego uczestnicy rywalizuja miedzy sobg w dazeniach do analo-
gicznych celéw. Dziatania podejmowane przez jedne podmioty utrudniajg (lub
nawet uniemozliwiajg) osiggniecie wyznaczonych celéw innym konkurentom”.
Ztozonos¢ pojecia konkurencyjnosci ukazuje fakt licznych opracowan definicyjnych,
réznigcych sie ptaszczyznami rozpatrywania, relacji oraz warunkami otoczenia
i koniunkcji czynnikdbw wptywajgcych na konkurencyjnosé¢. W bardzo szerokiej
koncepcji M. Gorynia konkurencyjnos¢ oznacza umiejetnos¢ konkurowania, a wiec
dziatania i przetrwania w konkurencyjnym otoczeniu'’®. Ponadto wprowadza ptasz-
czyzny podejscia do konkurencyjnosci, identyfikujac skale panstwa (makro), branzy,
sektora instytucji (mezo), przedsiebiorstwa (mikro), produktu, ustugi (mikro-mikro)
oraz grupy panistw i makroregionéw (mega)176. Mimo iz amerykanska Prezydencka
Komisja ds. Konkurencyjnosci Amerykanskiego Przemystu uznata, iz , konkurencyj-
nosci nie mozna utozsamiac¢ z dodatnim saldem bilansu handlowego, co oznacza, ze
nie mozna jej sprowadza¢ do proceséw zwigzanych z wymiang handlowq”m, to
jednak nacisk na zysk, jako czynnik konkurencyjnosci, wskazuje T. Przybycinski,
wprowadzajgc definicje jako rynkowa akceptacje produktéw przedsiebiorstw oraz
sprzedawanie wyrobdéw z zyskiem178. Bardziej ogdlna definicje kreuje G. Rosa, uzna-
jac konkurencje jako rywalizacje przedsiebiorstw w sferze popytu i podazy ustug dla

72 W. Bierikowski, Reaganomika i jej wptyw na konkurencyjnos¢ gospodarki amerykariskiej, Wydawnictwo

Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 21-22.

B, Cyrkon, Kompendium wiedzy o gospodarce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Poznan-Warszawa 2000, s. 35.

M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa, Budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w warunkach globalizacji, Wydawnictwo TNOiK Dom Organizatora, Torurn 2002, s. 18.

> M. Gorynia, Zachowania przedsiebiorstw w okresie transformacji. Mikroekonomia podejécia, Akademia
Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 1998, s. 35.

76 M. Gorynia M, Konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa- préba konceptualizacji i operacjonalizacji [w:] E. Najlepszy
(red.), Strategia przedsiebiorstw w warunkach konkurencji miedzynarodowej, Zeszyty Naukowe AE w Poznaniu,
Poznan 1998, nr 266, s. 10.

77 K. Kubiak, Zarzadzanie innowacjami — zrédto konkurencyjnosci przedsiebiorstw, [w:] Akademia Zarzadzania
Innowacjami. Doswiadczenia projektowe, M. Fabiriska (red.), Wydawnictwo SWSPiZ , £6dz 2011, s. 142.

78 1. Przybyciriski, Wprowadzenie do teorii i polityki konkurencji, Oficyna wydawnicza SGH, Warszawa 1997, s. 10.
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pozyskiwania coraz wiekszej liczby klientéw w celu zdobycia, utrzymania i poprawy
pozycji na rynku oraz maksymalizacji zysku. Ponadto uwaza, iz w procesie konkurencji
wykorzystywane sg w sposdb zintegrowany takie instrumenty jak: produkty pod-
stawowe i dodatkowe, cena, sposdb dystrybucji i ksztattowanie systemu obstugi
oraz komunikacjam.

Wielos¢ i réznorodnosé definicji konkurencyjnosci dobrze obrazuje E. Radom-
ska, przedstawiajgc w syntetyczny sposéb wybrane koncepcje (Tabela 2.1):

Tabela 2.1. Wybrane definicje konkurencyjnosci przedsiebiorstwa

M.J. Stankiewicz Konkurencyjno$é¢ przedsiebiorstwa oznacza jego ,,zdolnos¢ do sprawnego
realizowania celdw na rynkowej arenie konkurencji”.

E. Janton- Konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa to ,zdolnosc¢ do podnoszenia przez

Drozdowska przedsiebiorstwa efektywnosci wewnetrznego funkcjonowania poprzez
umocnienie i poprawe swojej pozycji na rynku”.

M. Gorynia Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa to umiejetnos¢ osiggania lub utrzymywania
przewagi konkurencyjnej. Pojecie to jest tozsame ze zdolnoscig konkurencyjng.

W. Bienkowski Konkurencyjnos¢ to ,,zdolnos¢ do walki o ekonomiczne przetrwanie

w warunkach zaostrzajqcej sie konkurencji. (..) Wyrazem tej zdolnosci
bedzie zdolnos¢ podmiotu gospodarczego do utrzymania sie na rynku
w dtuzszym okresie”.

M.K. Nowakowski | Konkurencyjnos$¢ na poziomie mikro to ,zdolnos¢ przedsiebiorstwa
do sprostania konkurencji ze strony innych podmiotéw, utrzymywanie
i powiekszanie udziatéw rynkowych oraz osigganie w zwiqgzku z tym
odpowiednich zyskow”.

W. Mantura Konkurencyjno$é to ,,zdolnos¢ podmiotu do konkurowania”.

J. Skalik Konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstwa to miara jego zdolnosci do osiggania
przewagi nad innymi graczami rynkowymi — uczestnikami sektora.
Zrédtami konkurencyjnoéci sa poprawa produktywnoéci przedsiebiorstwa
i petniejsze zaspokajanie oczekiwan uczestnikow rynku.

K. Zukrowska Konkurencyjno$é to ,,zdolnos¢ przystosowania sie gospodarki, a raczej
dziatajgcych w niej podmiotow albo ich produkcji do zmieniajgcych

sie warunkdw, pozwalajgca utrzymac lub poprawic ich pozycje na rynku
w warunkach globalnych”.

U. Plowiec Konkurencyjno$é¢ przedsiebiorstwa oznacza ,,zyskownosc jego produkcji
wyzszq od obowiqzujqcej stopy procentowej i znaczne szanse dfugotrwatego
rozwoju na skutek skfonnosci przedsiebiorstwa do innowacji technologicznych,
technicznych i organizacyjnych, umozliwiajgcych osiggniecie odpowiednich
rent, a w konsekwencji przywddztwa w danej dziedzinie wytwdrczosci”.

M. Lubinski Konkurencyjno$é to zdolnos¢ przedsiebiorstwa do zrownowazonego rozwoju
w dtugim okresie oraz dgzno$¢ do utrzymywania i powiekszania udziatow
rynkowych.

' G. Rosa G., Marketing, jako sposéb wzmacniania pozycji konkurencyjnej na rynku ustug transportowych,

Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 23.
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Konkurencyjno$¢ jest pojeciem wartosciujgcym, okreslajgcym pewien stan
pozadany. W odniesieniu do gospodarki i przedsiebiorstwa oznacza wiele
cech, np. sprzedawanie wyrobdéw z zyskiem w kraju i za granica, zdolnos¢
do utrzymywania, a nawet powiekszania udziatéw rynkowych, zdolnosé
do zréwnowazonego rozwoju w dtugim okresie.

S. Flejterski Konkurencyjno$é to ,,zdolnos¢ projektowania, wytwarzania i sprzedawania
towarow, ktorych ceny, jakosc i inne walory sq bardziej atrakcyjne
od odpowiednich cech towardéw oferowanych przez konkurentow”.

E. Cyrson Konkurencyjno$é to proces, w ktérym uczestnicy rynku, dazac do realizacji
swych intereséw, prébuja przedstawic korzystniejsze od innych oferty ceny,
jakosci lub innych cech wptywajacych na decyzje zawarcia transakgji.

Ch. Hampden- Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa polega na rywalizacji i wspétpracy

Turner, jednoczesnie, prowadzacych do poznawania istotnych technologii i potrzeb

A.Trompenaars oraz wymagan klientow.

Encyklopedia Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa ,,zwigzana jest z dostosowaniem produktu

Biznesu do wymogow rynku i konkurencji, zwtaszcza pod wzgledem asortymentu, jakosci,
ceny i wykorzystania optymalnych kanatéw sprzedazy i metod promocji”.

L. Tyson Konkurencyjnos¢ to ,,zdolnos¢ do wytwarzania wyrobdw, ktére wytrzymujq

test miedzynarodowej konkurencyjnosci, zas obywatele korzystajq z trwale
rosngcego standardu zycia”.

K. Kubiak Konkurencyjno$¢ jest zdolnoscig do konkurowania w okreslonym miejscu
i czasie, uwarunkowang umiejetnosciami i cechami tkwigcymi w przedsie-
biorstwie oraz sitg i jakoscig oddziatywania otoczenia na przedsiebiorstwo.

J.W. Bossak Konkurencyjnos$¢ to takie uksztattowanie sie warunkow instytucjonalnych,
makroekonomicznych i warunkéw konkurencji oraz sprawnos¢ mechanizmu
rynkowego, ktére buduja podstawy ekonomiczne dla dynamicznego rozwoju
przedsiebiorstw w warunkach turbulentnego otoczenia rynkowego.

Zrédto: E. Radomska, Zdolnos¢ konkurencyjna polskich przedsiebiorstw w warunkach integracji z Jedno-
litym Rynkiem Europejskim (Wyzwania dla strategii przedsiebiorstw i polityki gospodarczej), Rozprawa
doktorska, Szkota Gtéwna Handlowa, Kolegium Ekonomiczno-Spoteczne, Warszawa 2010, s. 23-24.

Wspétczesne otoczenie ulega dynamicznym i nieoczekiwanym przeksztatceniom,
ich analiza i szybka reakcja wptywa na konkurencyjnosé i sukces przedsiebiorstwa.
Innowacje $cisle korelujg z konkurencyjnoscia firmy, wystepujac jako czynnik wpty-
wajacy na jej poziom. Wykorzystanie innowacji w kazdym zakresie dziatalnosci
powoduje wzrost wartosci firmy i jej produktdw. Skuteczne zarzadzanie innowacjami
polegajgce na wdrozeniu oraz monitoringu funkcjonowania innowacji umozliwia
ograniczenie bariery rozwoju oraz intensyfikowanie korzysci stosowanych rozwigzan.
Jednym z kluczowych celdw wspétczesnego zarzadzania jest kreowanie szeroko
pojetego otoczenia stymulujgcego powstawanie innowacji. Ciggta konkurencja
rynkowa wymusza na przedsiebiorstwach budowanie swojej konkurencyjnosci,
a wdrazanie innowacji jest jednym z istotnych sposobéw podnoszenia jakosci firmy
w turbulentnej gospodarce opartej na wiedzy.
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Wspodtczesnie innowacyjno$¢ jest cechg ksztattujacg konkurencyjnosé, czyli
zdolnos¢ do przetrwania i rozwoju przedsiebiorstwa. Inicjowanie dziatan o charak-
terze innowacyjnym to podstawowy czynnik funkcjonowania w konkurencyjnym
otoczeniu™’.

Wsrdd ogdlnych sposobéw budowania przewagi konkurencyjnej mozna scha-
rakteryzowaém:

e metode konkurencyjnosci kosztowej opierajacej sie na efektach wielkiej
skali produkcji, specjalizacji, standaryzacji oraz efektach doswiadczenia,

e przywddztwo jakosciowe oraz systemy sterowania jakoscia,

e konkurowanie oparte na sile rynkowej przedsiebiorstwa (pozycja lidera
oraz dominanta na rynku),

e marketingowa koncepcja konkurencyjnosci,

e przywddztwo kosztowe oraz dyferencjacja.

Inne podejscie proponujg G. Hamel oraz C. Prahalad, opisujgc koncepcje klu-
czowych umiejetnosci, w ktorych istotnym zrédtem przewagi konkurencyjnej jest
zdolnos$¢ do kreowania innowacji, wymagajgca kreowania w organizacji zdolnosci
uczenia sie oraz agregacji wiedzy w zakresie koordynacji dziatalnosci i umiejetnosci
zarzadzanialsz. Podobnie W. Grudzewski i |. Hejduk uwazaja, iz jednym z kluczowych
zrodet przewagi konkurencyjnej jest szybkosé projektowania i rozwoju nowocze-
snych ulepszonych produktéw o globalnym zasiegulga. Na zasadniczg role innowacji
zwraca uwage takze J. Kay, ktory do podstawowych Zrdodet czynnikdw wptywajgcych
na konkurencyjnos¢ zalicza innowacje, reputacje, architekture oraz zasoby stra-
tegiczne. Uwaza takze, iz najwieksze znaczenie ma innowacja oryginalna, lecz
w gospodarce sieciowe]j opartej na wymianie informacji oraz na skutek dynamicznego
rozwoju technologii powstaje wiele mozliwosci nasladownictwa, co znacznie skraca
okres dyfuzji innowacji*®*.

Innowacje istniejg w kazdym sektorze dziatalnosci przedsiebiorstwa, niektére
wptywajg w niewielkim stopniu na konkurencyjnosé, skupiajgc sie przyktadowo na
usprawnieniu funkcjonowania i ergonomii warunkéw pracy. Innowacje produktowe
sg najbardziej zauwazalne z punktu widzenia rynku i klienta, natomiast procesowe
zwiekszajg wartosc¢ przedsiebiorstwa gtownie w sektorze B2B. Innowacje marketingowe

'8 por. H. Adamkiewicz-Drwitto, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa w $wietle Strategii Lizboriskiej, [w:] Konkuren-

cyjnosé przedsiebiorstw w swietle Strategii Lizboriskiej, J. Bieliniski (red.), CeDeWu, Warszawa 2005, s. 27.

817 Pierécionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, s. 200.

82 G. Hamel, C. Prahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1999, s. 90.

W. Grudzewski, |. Hejduk, Projektowanie systemow zarzgdzania, Difin, Warszawa 2001, s. 54.

J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 30-31.
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charakteryzujg sie mozliwosciami zwiekszania: lojalnosci klientow, grupy nabyw-
cow, oceny wartosci marki, co w strategii przedsiebiorstwa powinno skutkowac zwiek-
szeniem ogodlnie rozumianej konkurencyjnosci. Funkcjonujac w turbulentnym oto-
czeniu, przedsiebiorstwa bardzo czesto muszg podejmowaé decyzje bez doktadnych
analiz i przeprowadzonych badan, czas na wykonanie strategicznych krokdéw jest
niekiedy znacznie ograniczony. Efekt wspotczesnego wzrostu konkurencyjnosci
przedsiebiorstw zauwaza takze J. Schumpeter, ktéry wskazuje, iz konkurencyjnosé
doskonata nigdy nie byta blizsza rzeczywistosci niz jest teraz™®. Kluczowym elementem
wptywajgcym na konkurencyjnos¢ oraz przedsiebiorczos$é jest zmiana innowacyjna
(tworzenie i wprowadzanie na rynek nowych débr, nowych technologii i towarzyszgca
im restrukturyzacja systemoéw organizacji)lse. Konkurencyjnosé¢ w aspekcie innowacji
sprowadza sie do ksztattowania postaw proinnowacyjnych w przedsiebiorstwie
i ograniczania barier kreowania i wdrazania kreatywnych rozwigzan i pomystéw.
»Kazda organizacja musi nauczy¢ sie innowacji, jako systematycznego procesu, jako
ze innowacja moze i musi by¢ teraz zorganizowana”*¥’.

Przytoczone definicje oraz ich interpretacje kreujg wzrost znaczenia innowacji
jako catosci dla wspodtczesnej konkurencyjnosci na globalnym rynku. Natomiast
zagadnienie wptywu innowacji marketingowych na konkurencyjno$¢ przedsie-
biorstw w sektorze e-commerce charakteryzuje bardziej ztozona struktura powigzan,
zwtaszcza pomiedzy determinantami okreslajgcymi konkurencyjnosé a wdrazanymi
dziataniami innowacyjnymi w obszarze marketingu. Konkurencyjnos$¢ przedsiebiorstw
w sektorze e-commerce moze by¢ okreslana poprzez umiejetnosci uzyskiwania statej
sprzedazy, zyskdéw oraz pozyskiwania i utrzymania klientédw, czyli czynniki majace
bezposredni wptyw na atrakcyjnos¢ oferty przedsiebiorstwa w poréwnaniu z alterna-
tywami dostepnymi w sektorze e-commerce.

2.4. Ewolucja modeli procesu innowacyjnego

Postep techniczny i technologiczny oraz pojawiajace sie zmiany w gospodarce
na przestrzeni czasu implikujag dynamiczne przeobrazenia pojmowania procesu
innowacyjnego. Poczynajac od lat piecdziesigtych XX wieku, kiedy to panowat
poglad poszukiwania innowacji w opracowywanych wynalazkach i technologiach,
kiedy kluczowymi byty podazowe Zrédta innowacji jak: uczelnie wyzsze, dziatalno$¢

8 A. Schumpeter, Kapitalizm, socjalizm, demokracja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 99.

K. Janasz, Przedsiebiorczos¢ i przedsiebiorcy, jako kategorie wspdtczesnych organizacji, [w:] J. Wisniewka, K. Janasz
(red.), Innowacyjnos$¢ organizacji w strategii inteligentnego i zréwnowazonego rozwoju, Difin, Gliwice 2012, s. 33.
87 p . Drucker, Classic Drucker, MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 212.
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badawczo-rozwojowa oraz patenty. W okresie powojennego intensywnego rozkwitu
przemystu, wywotanego interwencjonizmem gospodarczym, skupiono sie gtownie
na innowacjach technicznych, dlatego tez pierwszym projektem procesu innowa-
cyjnego byt podazowy model innowacji (Rysunek 2.2), zwany inaczej modelem
»pchanym przez nauke” (technology-push).

Badania Badania Prace Wdrozenie Rynek
podstawowe stosowane rozwojowe innowacji Dyfuzja

Rysunek 2.2. Liniowy model innowacji "pchanej przez nauke"
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Pomykalski, Innowacje, Lodart, £édz 1997, s. 73.

Wedtug powyzszego modelu proces innowacji zaczyna sie podczas badan
teoretycznych i empirycznych podejmowanych celem zdobycia lub poszerzenia
konkretnej wiedzy. Inicjalizacjg badan podstawowych nie musi by¢ efekt praktyczny.
Badania tzw. ,czyste” s3 realizowane z myslg o postepie wiedzy, ,bez nastawienia
na osigganie dtugofalowych korzysci ekonomicznych czy spotecznych i bez czynienia
zdecydowanych wysitkbw w celu zastosowania wynikdéw badan do rozwigzywania
probleméw o charakterze praktycznym lub w celu przekazania wynikéw do sektoréow
zajmujacych sie ich zastosowaniem” "%, Sporadycznie wyniki badan ,czystych” sg
zrédtem innowacji, najczesciej w wyniku ich prowadzenia odkrywane sg nowe prawa,
definicje i teorie, bez wartosci handlowej. Natomiast badania podstawowe ukie-
runkowane, majgce takze na celu poszerzanie wiedzy teoretycznej i rozwdéj nauki,
lecz dzieki bardziej praktycznym metodom w ich wyniku powstaje wiedza mogaca
by¢ wykorzystywana przez badania stosowane. Drugim etapem w modelu podazowym
sg badania stosowane, ktére cechuja sie konkretnymi celami praktycznymi. Prowadze-
nie ich bardzo czesto wynika z potrzeby znalezienia zastosowania efektéw badan pod-
stawowych, za$ one same mogg by¢ podstawg prac rozwojowych. Natomiast prace
rozwojowe poprzez wiedze uzyskang w wyniku dziatalnosci badawczej majg na celu
wytworzenie nowych materiatéw, produktéw, technologii, systemoéw lub narzedzi
i urzadzen, a ponadto udoskonalenie istniejgcych proceséw, systemow, ustug, produk-
tow i rozwigzan. Kolejnym elementem liniowego modelu jest wdrozenie na rynek
opracowanego rozwigzania, projektu lub produktu, a nastepnie jego dyfuzji. Dyfuzja
innowacji to sposdb, w jaki podlegajg one dyseminacji, poprzez kanaty rynkowe

'8 Organizacja Wspétpracy Gospodarczej i Rozwoju, Podrecznik Frascati, Proponowane procedury ..., dz. cyt., s. 90.
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i nierynkowe, od pierwszego wprowadzenia na rynek do kontaktu z konsumentami
i obecnosci w innych krajach, regionach, sektorach, rynkach i firmach'®.

Wspotczesnie liniowy model podazowy jest mniej uzyteczny, wykorzystywany
jedynie w szczegdlnych przypadkach. Gtéwnymi ograniczeniami jest jego liniowos¢
i czynnik podazowy. Liniowy charakter cechuje sie realizacja pojedynczego procesu
bez powigzan z innymi dziatami przedsiebiorstwa. Ponadto wykazuje bardzo
pasywng postawe klienta i rynku, bedacych jedynie biernymi odbiorcami rezultatéw
dziatalno$ci badawczo-rozwojowej przedsiebiorstwa™®.

Nieco rozszerzony model ,pchany przez nauke” zaproponowat R. Rothwell,
w ktérym po wprowadzeniu innowacji do produkcji zostat wyrézniony odrebny blok
marketingu, jako kluczowy element poprzedzajacy wprowadzenie do sprzedazy.

>pogz?aawn:)awe>> Projekt >> Produkcja >> Marketing >> Sprzedaz

Rysunek 2.3. Liniowy model innowacji pierwszej generacji Rothwella

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Rothwell, Towards the Fifth generation Innovation
Process, w: J. Henry, D. Mayle (red.), Managing Innovation and Change, 2nd edition, SAGE
Publications, London 2002, s. 116.

Przeglad literatury pokazuje réznorodnosé modeli procesdw innowacyjnych;
R. Rothwell postanowit usystematyzowad istniejgce rozwigzania, klasyfikujgc je
w piec charakterystycznych grup, zwanych piecioma generacjami modeli innowacji
(Tabela 2.2).

Tabela 2.2. Pie¢ generacji modeli innowacji R. Rothwella

Generacja Podstawowe cechy

pierwsza/druga model liniowy — model podazowy (model innowacji pchanej),
model popytowy (model innowacji ciggnionej).

trzecia Model powiazany (sprzezeniowy), zakfadajacy interakcje réznych elementéw
oraz sprzezenia zwrotne informacji.

czwarta Model réwnolegly, integracja wewnetrzna firmy oraz wspétpraca z dostawcami
i odbiorcami, akcent ktadziony na powigzania i alianse.

piata System zintegrowany oparty na sieciowych powigzaniach: elastyczny oparty

na systemie odpowiedzi powigzanej z konsumentem, innowacja ciaggta.

Zrédto: A. Pomykalski, Zarzadzanie innowacjami, PWN, Warszawa-tédz 2001, s. 16.

% OECD, Oslo Manual zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczacych innowacji, wydanie trzecie,

2005, s. 20.
90 M. Golinska-Pieszynska, Polskie praktyki innowacyjne, aspekty teoretyczne i badania empiryczne, Szkota
Gtéwna Handlowa w Warszawie — oficyna wydawnicza, Warszawa 2011, s. 62.
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Drugg generacje modeli charakteryzuje model popytowy ,ciggniony przez
rynek”, w ktérym innowacje powstajg wskutek dostrzezonych potrzeb rynkowych
(Rysunek 2.4). Nastepnie wskutek prac rozwojowych moze zostaé¢ uruchomiona
produkcja i wprowadzenie nowego wyrobu na rynek. Model ,ciggniony przez
rynek” podkresla duze znaczenie klienta w kreowaniu innowacji.

> Potrzeba >> Pfa_ce >> Produkcja >> Sprzedaz >
rynkowa rozwojowe

Rysunek 2.4. Liniowy model innowacji drugiej generacji Rothwella

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: R. Rothwell, Towards the Fifth generation Innovation
Process, w: J. Henry, D. Mayle (red.), Managing Innovation and Change, 2nd edition, SAGE Publications,
London 2002, s. 117.

Podejscie popytowe do innowac;ji jest bardziej ztozonym problemem od poda-
zowego, ksztattowanie procesu innowacyjnego jest zagadnieniem interdyscyplinarnym
taczacym zasoby wiedzy z dziedziny marketingu, psychologii, socjologii, a nawet
demografii. Najbardziej newralgicznym procesem jest analiza potrzeb rynkowych
i ich weryfikacja. Dostrzeganie potrzeb artykutowanych przez konsumentdéw jest
stosunkowo proste i oczywiste, jednak wsréd potrzeb mozna wyrdzni¢ pragnienia
nieartykutowane, ktorych realizacji oczekuje sSrodowisko, a ich identyfikacja wyma-
ga przeprowadzenia badan rynkowych. Jednak najbardziej ztozong i trudng do roz-
poznania jest potrzeba ukryta, ktérej obecnosé moze zostaé zweryfikowana jedynie
po dogtebnej analizie i badaniach wymagajgcych zastosowania zaawansowanych
metod i technik projekcyjnych. Badania projekcyjne pomagajg rozpoznac ukryte
potrzeby i motywacje, dzieki poddaniu badanego bodzcom, na ktdrych reakcje
wynikajg z indywidualnych doswiadczen i interpretacji respondenta, a ich analiza
odkrywa podswiadome opinie i potrzeby. Dzieki podejsciu popytowemu do innowacji
nastgpit szybki rozwdj dziedziny marketingu, a takze zmiana jego orientacji z produktu
na klienta, jako kluczowego elementu.

W rzeczywistosci obie koncepcje byly trudne do roztaczenia, gdyz potrzeby
rynkowe bardzo czesto implikujg kierunki badan naukowych i rozwojowych, a takze
opracowane nowe technologie i wynalazki kreujg popyt. W wyniku identyfikacji tej
zaleznosci powstat model zaliczany do trzeciej generacji Rothwella, zwany modelem
sprzezonym, faicuchowym, powigzanym lub interakcyjnym (Rysunek 2.5).
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4 N\
[ pg‘::::ia ]<—> Potrzeby spoteczno i rynkowe

' R

4 N\
Prace Produkcja Wytwarzanie Marketing —
rozwojowe DI’OtOtVDOW i SDI’ZedaZ
. J
4 N\
Nowa . .. .
[ technologia ]4—> Stan techniki i technologii produkcyjnych
& J

Rysunek 2.5. Interakcyjny model R. Rothwella i W. Zegwelda
Zrédto: R. Rothwell, W. Zegveld, Reindustralization and Technology, Longman, Harlow 1985, s. 50.

Powstawanie
idei

Model interakcyjny pozwala, w poréwnaniu do modeli liniowych, na dziatanie
korelacyjne poszczegdlnych blokéw. Wykreowanie innowacji moze zosta¢ wywotane
zaréwno zrédtem popytowym, jak i podazowym, natomiast wzajemne przenikanie
sie dziatan pozwala w bardziej skuteczny sposdb zarzadza¢ procesem innowacyjnym.
Mimo iz do prawidtowego funkcjonowania przedsiebiorstwa wymagana jest
sekwencyjnos$¢ procesu kreowania innowacji, to model interakcyjny dopuszcza
w kazdym z jego elementéw wprowadzanie zmian, wywotywanych zaréwno na
etapie prac rozwojowych, produkgcji, dyfuzji, jak i marketingu i sprzedazy.

Innym interakcyjnym modelem proceséw innowacyjnych byt rownie popu-
larny model taricuchowy (chain-linked model) zaproponowany przez S.J. Kline'a
i N. Rosenberga (Rysunek 2.6).

[ Badania
A ¢ : :
: ! Przyrzady, narzedzia
[ Wiedza ] i procedury oraz
monitoring rynku
1 1
! 'y it
; —>|
Potencialny rvnek W'ynalazkl/' Projektowanie Przeprojektowa- Dystrybucja
ey Ty PrOJek-towanle i testowanie nie i produkcja i sprzedaz
analitvczne )
A \4/ A \4/ f \4/ \4/ |

Rysunek 2.6. Interakcyjny model taricuchowy S.J. Kline'a i N. Rosenberga

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: S.J. Kline, N. Rosenberg, An Overview of Innovation,
[w:] R. Landau, N. Rosenderg (red.), The Positive Sun Strategy, National Academy Press, Wshing-
ton D.C. 1966, s. 290.
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Model tancuchowy dziata na zasadzie interakcji badan badawczo-rozwojowych,
wiedzy a potrzebami rynku i funkcjonujgcymi przedsiebiorstwami. Jego struktura
uwidacznia wyjatkowga ztozonos$¢ procesu innowacyjnego oraz konieczng korelacje
poszczegdlnych blokéw na kazdym etapie procesu wraz z wykorzystywanymi sprze-
zeniami zwrotnymi, pozwalajgcymi zarzadza¢ procesem w trakcie napotykania
niespodziewanych barier i trudnosci. Schemat obrazuje wazno$¢ stanu dostepnej
wiedzy przy prowadzeniu badan B+R, a takze uwydatnia wzajemne oddziatywanie
pomiedzy dystrybucjg i sprzedazg a opracowywaniem wynalazku i projektowaniem
analitycznym produktu. Relacje miedzy wiedzg a blokami: wynalazkéw i projekto-
wania analitycznego, projektowania i testowania, przeprojektowania i produkcji
wystepuja w przypadkach napotykania trudnosci w realizacji procesu innowacyjnego.
Natomiast komunikacja tych blokéw z dziatem badan jest problematyczna, co za-
znaczono linig przerywang na schemacie. Model uwzglednia takze pomoc wnoszong
przez przedsiebiorstwa do etapu badan badawczo-rozwojowych w postaci przyrzaddw,
maszyn, narzedzi i procedur technologicznych, a takze wsparcie w obszarze produktéw
w postaci monitoringu rynku. Podstawowa $ciezka procesu innowacyjnego opiera
sie wyfacznie na blokach podstawowych, zaczynajac sie od potrzeby na potencjalnym
rynku, poprzez opracowanie wynalazku, prowadzac dalej do etapu projektowania
i testowania, a nastepnie przez dziat wprowadzenia poprawek i wdrozenia na

rynek, dzieki narzedziom dystrybucji i sprzedaiylgl.

[ Rynek ]
v i

[ Produkcja ]
v i

[ Dziatalnosc¢ projektowo-rozwojowa D&D ]
v 1

[ Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa R&D ]
v i

[ Badania podstawowe ]

Rysunek 2.7. Holistyczny model innowacji technologicznych Mahdjoubiego
Zrédto: D. Mahdjoubi, raport: Mapping of Innovation,
www.ischool.utexas.edu/~darius/map_inov.pdf, 1997, roz. 7, s. 8.

%1 M. zastempowski, Uwarunkowania budowy potencjatu innowacyjnego polskich matych i srednich przed-

siebiorstw, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2010, s. 103.
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Mniej rozbudowany i uwzgledniajacy sprzezenia jedynie miedzy kolejnymi eta-
pami procesu innowacyjnego jest holistyczny model Mahdjoubiego, ktdry skupia sie
gtéwnie na innowacjach technologicznych.

Mahdjoubi w swoim modelu wskazuje na $ciste zaleznosci rynku i produkcji
w przemysle, przedsiebiorstwa dostarczajg dobra i ustugi, uzyskujgc w zamian dzieki
sprzezeniu zwrotnemu informacje o postawach konsumenckich, opiniach oraz
reakcjach rynkowych. Natomiast dziatalnos¢ projektowo-rozwojowa (Design and
Development) to szeroko rozumiane aktywnosci przedsiebiorstwa w zakresie pro-
jektowania: produktu, procesu, narzedzi, wyposazenia, instalacji oraz zarzadzania
projektowaniem. Kazda z tych aktywnosci moze by¢ sklasyfikowana do dwdch pod-
stawowych kategorii, opartej na rozwoju technologii lub opartej na transferze
technologii. Ponadto z dziatow D&D, firmy uzyskuja szczegétowe informacje ukie-
runkowane na cechy wdrazanych innowacji, za$ dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa
dostarcza jedynie ogdlnej wiedzy zwigzanej z procesem konkretnej innowacjim.

A. Pomykalski proponuje uproszczony model interakcyjny R. Rotwella i W. Zegvel-
da, gdzie wewnetrzne i zewnetrzne powigzania sg traktowane jako staty zbidr potaczen
informacyjnych, za pomoca ktérych nastepuje transfer wiedzy. Nacisk potozony jest
na sprzezenia zwrotne pomiedzy: rynkowymi i technologicznymi fazami innowacji,
produkcjg i marketingiem, firmami i instytucjami. Funkcjonowanie modelu zalezy
przede wszystkim od zasobdéw przedsiebiorstwa, osiggnie¢ naukowych i technicznych

oraz potrzeb spotecznych i rynkowychlgs.

Biezacy poziom nauki i technologii .
Postep spoteczny technologia ,,pcha”

A

A4

[ idea H B+R —» Produkcja— Marketing ]—P[ Komercjalizacja ]

A

Y

rynek ,,pcha” .
¥ P Potrzeby spoteczne i rynkowe

Rysunek 2.8. Interaktywny model innowacji
Zrédto: A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, PWN, Warszawa-tédz, 2001, s. 42.

®2p Mahdjoubi, raport: Mapping of Innovation, www.ischool.utexas.edu/~darius/map_inov.pdf, 1997, roz. 7, s. 8.

1A, Pomykalski, Zarzadzanie innowacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-tddz, 2001, s. 43.
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Powyzszy interaktywny model koncentruje sie na Scistych, cho¢ jednokierun-
kowych, powigzaniach sfery B+R, produkcji oraz marketingu, zwraca takze uwage
na kierunki przebiegu procesu w przypadku reakcji przedsiebiorstwa na potrzeby
rynku oraz postepu spotecznego i technologicznego. Komercjalizacja poprzez interakcje
z rynkiem moze by¢ popytowym Zrodtem innowacji, za$ aktualny stan nauki i postep
technologiczny przyczyniaja sie, jako zrédto podazowe, do kreowania innowacji.

¢ . Wiedza naukowa i technologiczna
Srodowisko zewnetrzne

Srodowisko wewnetrzne (firma)

[ Dziat badawczo-naukowy ]

]<_

Zarzadzanie

o)
g pomyst y PFOPCI)(ZVCJ'a Ewaluacja: orojekt produktem:
z Najlepszy produkt [Prd€ tu - analiza -B+R nowy
B - strategia - projekt produkt
< A - produkcja

A - marketing

[ Dziat marketingu ]

Wiedza o potrzebach rynku

Rysunek 2.9. Model innowacji Twissa
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: B.C. Twiss, Managing Technological Innovation,
Pitman Publishing, 1993, s. 25.

Innym przyktadem struktury interaktywnej jest model Twissa (Rysunek 2.9),
charakteryzujgcy proces innowacji jako zbidr kompleksowych wzajemnych oddzia-
tywan. Gtéwng sciezka jest stymulowanie kreatywnosci przez marketing i badania
B+R, nastepnie wybierane jest najlepsze rozwigzania i proponowany projekt kon-
kretnej innowacji. Nastepny etap to ewaluacja przyjetego rozwigzania, wprowa-
dzenie poprawek i ulepszen oraz wybor strategii, by w kornicowym etapie procesu
wprowadzi¢ gotowy produkt do produkcji i poprzez dziatania marketingowe dokonaé
dyfuzji innowacji. Dzieki wprowadzeniu granicy ingerencji Srodowiska zewnetrznego,
model pozwala na weryfikacje transferu wiedzy wewnatrz przedsiebiorstwa oraz
identyfikacje kanatéw komunikacji ze srodowiskiem zewnetrznym. Model, mimo iz
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obrazuje holistyczne podescie, zostat zbudowany gtéwnie w celu zobrazowania
procesu kreowania innowacji produktowych.

Zarowno model proponowany przez A. Pomykalskiego, jak i B.C. Twissa kom-
ponuja sie do czwartej generacji wg R. Rothwella. Reprezentujg fundamentalne
zmiany konstrukcji w poréwnaniu do poprzednich opracowan, innowacyjne projek-
ty i zadania funkcjonujg wewnatrz zwartej struktury B+R. Wzrosta ztozonos¢ funkgji
i liczba powigzan, zamiast liniowej sekwencyjnej procedury kreowania innowacji
wprowadzony zostat réwnolegty cykl rozwojowy integrujacy dziatania pracownikéw
z poszczegdlnych dziatéw. Zwiekszyta sie efektywnosc i skrécit czas trwania procesow
innowacyjnych, poprzez silne relacje ze srodowiskiem zewnetrznym, dostawcami
oraz konsumentami. Modele czwartej generacji charakteryzujg sie ponadto cykliczng
budowa, pozwalajaca na stosowanie ogdlnego sprzezenia zwrotnego wykorzystujg-
cego ostatni segment procesu, dyfuzje innowacji, jako element moggcy wptywac na
inicjalizacje procesu innowacjim. Jednak z drugiej strony, zwiekszajaca sie liczba
potaczen oraz elementdow modeli jest ich gtdwng wada. Z uwagi na ciggly wptyw
czynnikdw zewnetrznych i wewnetrznych zmieniajgcych podstawowg Sciezke procesu
innowacyjnego oraz ztozono$¢ we wszystkich aspektach tego procesu, wymagane sg
znacznie wieksze zasoby przedsiebiorstwa i wykorzystanie technik informatycznych.

Ostatnia, pigta generacja modeli innowacyjnych zidentyfikowanych przez
R. Rothwella opiera sie na sieciowym charakterze struktury i wydaje sie byé empi-
ryczng realizacjg poprzedniej generacji. Ponadto kluczowym determinantem jest
kooperacja strategiczna z partnerami rynkowymi, dystrybutorami, a nawet konku-
rentami czy liderami rynku. Duze znaczenie odgrywa wykorzystanie nowoczesnych
technologii i narzedzi informatycznych, wptywajacych na szybki i efektywny transfer
wiedzy pomiedzy partnerami sieci. Wszystkie procesy mogg by¢ prowadzone przez
multidyscyplinarny zespét wykorzystujacy wiedze, zasoby i doswiadczenie podmiotéw
catej sieci. Integracja ekspertow z réznych dyscyplin moze implikowaé powstanie
innowacji poprzez ujawnienie zastosowan i mozliwosci, ktére dotychczas nie zostaty
zauwazone, a mogg mie¢ kluczowy wptyw w procesie kreowania. Modele sieciowe
w odrdznieniu do poprzednich generacji cechujg sie konsumpcja korzysci w dtugo-
terminowych okresach, zwtaszcza efektywnosci dziatann innowacyjnych. Natomiast
najwiekszag wada i barierg rozwoju modeli pigtej generacji jest Scista ochrona
wartosci intelektualnej, jej transfer staje sie ograniczony lub wrecz niemozliwy.
Rysunek 2.10 przedstawia ogdlny schemat pigtej generacji modeli innowagji,

el WE Berkhout, D. Hartmann, P. van Duin, R. Ortt, Innovating the Innovation Process, [w:] International

Journal of Technology Management vol. 34 nr 3/4, Genewa 2006, s. 390-404.
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zaproponowany przez P. Trotta. Mozna zauwazy¢ Scisty i cykliczny zwigzek podsta-
wowych dziatan innowacyjnego procesu oraz zaleznosci sieciowe z partnerami wy-
stepujace w kazdym z etapéw kreowania innowacji.

Zewnetrzne wejécia: Zewnetrzne wejscia:
- potrzeby spoteczne - konkurenci

- alianse strategiczne \ - dostawcy

- konkurenci - dystrybutorzy

- partnerzy - klienci

- dystrybutorzy Marketing i sprzedaz Finanse

- klienci \

)

N
)

Gromadzenie wiedzy w czasie

el g

Zewnetrzne wejscia: Inzynieria i produkcja Badania i rozwoj Zewnetrzne wejscia:
- konkurenci - rozwoj naukowo-
- dostawcy technologiczny
- dystrybutorzy - konkurenci
- klienci - dostawcy
- klienci

- uczelnie wyisze
- uczelnie wyisze

Rysunek 2.10. Model sieciowy innowacji
Zrédto: P. Trott, Innovation Management and New Product Development, Third edition, Essex
Prentice Hall, Harlow 2005, s. 404.

Ciekawe dynamiczne podsumowanie modeli R. Rothwella dokonat D. Nobelius,
systematyzujac gtdwne cechy na jednym wykresie (Rysunek 2.11). Reasumujgc
mozna zaobserwowad, iz poszczegolne generacje cechujg sie charakterystycznymi
wtasnosciami, kazda kolejna grupa modeli powstaje na kanwie poprzedniej, ukazujac
rozwdj proceséw innowacyjnych nadazajgcych za zmianami spoteczno-gospodarczymi.
Pierwsza generacja (1G) zwana ,,pchang przez technologie” obrazuje prosty liniowy
model, w ktdrym innowacja kreowana jest przez sekwencyjny proces inicjowany
postepem technologicznym. Wsréd wad wyréznia sie brak korelacji z potrzebami
rynku, krotkoterminowe strategie lub ich catkowity brak, brak takze lidera procesu,
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powodujgcy zarzadzanie jedynie na poziomie poszczegdlnych dziatéw. W drugiej
generacji, ,ciggnietej przez rynek”, funkcjonujacej na przetomie lat 60. i 70.,
podobnie w 1G, fundamentalng cechg byta liniowa struktura, jednak podporzad-
kowana potrzebom rynkowym. Zmniejszyt sie udziat prac badawczo-rozwojowych
W procesie innowacyjnym, przy wzroscie i intensyfikacji dziatan marketingowych.
Stosowane strategie krotkofalowe z nastawieniem na potrzeby klienta, czesto nie
zbiegaja sie z celem i misjg ogdlnej strategii przedsiebiorstwa. Na poczatku lat 70.
pojawity sie modele trzeciej generacji, zwane sprzezonymi lub interakcyjnymi,
uznawane za skuteczniejsze i bardziej adekwatne do trudnej sytuacji gospodarczej,
wywotanej swiatowymi kryzysami naftowymi i ekonomicznymi. Modele 3G scalaty
podejscie podazowe z popytowym dzieki zastosowaniu interakcyjnych powigzan
poszczegodlnych etapdw procesu innowacyjnego. Mimo bardziej skomplikowanych
i ztozonych $ciezek przebiegu proceséw innowacyjnych, implementacja systemoéw
zarzadzania pozwolita na zmniejszenie kosztow przy wiekszej liczbie sukceséw
wdrozen innowacji.

obecnie - uruchomienie sieci firmowych
pozne 1990/ - integracja systemowa
wczesne 2000 - rozrdznienie prac badawczych

gt od rozwojowych
pozne 1990/

wczesne 200

- prowadzenie réwnolegtych aktywnosci

$rodek 1980 - udziat dostawcédw i kluczowych
klientéw

- integracja B+R z produkcja

Wspdtpraca sieciowa

$rodek 1980

Projekty interakcyjne

- procesowa struktura B+R
wezesne 1970 _ geena dugoterminowych strategii
technologicznych

Projekty B+R —— integracja B+R z marketingiem

srodek 1960

- nastawienie na klienta

Biznes i rozwdj érodek 1960 - kreowanie pomystéw z rynku

lata 1950

- stymulowanie zaawansowanej nauki
Firmowe laboratoria - wybér lokalizacji

badawcze
|-
g
generacja odpowiedzialno$é odpowiedzialnosé
modeli firmy menadzeréw

Rysunek 2.11. Wizualizacja pieciu generacji modeli innowacji
Zrédto: D. Nobelius, Towards the sixth generation of R&D management. International Journal
of Project Management, nr 22, 2004, s. 370.
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Modele czwartej generacji pojawity sie na poczatku lat 80. wraz z $wiatowymi
wzrostami gospodarczymi; na rynku coraz bardziej zauwaza sie rosnacg pozycje
Japonii, jako kluczowego gracza w sektorze innowacji samochodowej. Systemy
innowacji sg bardziej elastyczne, dzieki adaptacyjnemu zarzadzaniu oraz Sciste]
integracji przedsiebiorstwa z dostawcami, odbiorcami i kluczowymi klientami.
Ostatnim modelem opisanym przez R. Rothwella jest koncepcja sieciowa uwzgled-
niajaca partnerdw zewnetrznych, strukture powigzan, wewnetrzne podmioty, jak
dostawcow i klientdow, atakze zmiany wystepujgce w procesie oraz metodach
zarzadzania firma. Zasadniczg cechg wyrdzniajgcg 5G na tle poprzednich modeli jest
zastosowanie narzedzi informatycznych pozwalajgcych réwnolegle przetwarzac
wiele informacji; ponadto wykorzystanie funkcji i zalet internetu jako podstawy
modelu pozwala zwiekszy¢ kreatywnosé i wszechstronnos$¢ inicjalizacji procesu
innowacji. Poprzez zwiekszenie liczby uczestnikdw procesu, wiekszg uwage
przywigzuje sie do mozliwosci wszechstronnego uczenia sie oraz jakosci wdrazanych
produktow'®>.

Badania Rozwdj

/ Granice firmy

~

/ O—>0——> O —> we

/

Projekty
badawcze

“a
O

Rysunek 2.12. Model podejscia zamknietego w procesie innowacji
Zrédto: H. Chesbrough, The Era of Open Innovation, MIT Sloan Management Review, Vol. 44,
Nr 3, 2003, s. 36.

1% ). Baruk, Zarzadzanie wiedza i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torur 2006, s. 119-122.
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Jednak ostatnie lata pokazaty, iz sieciowe podejscie do innowacji nie jest juz
wystarczajgce; dzieki globalizacji przedsiebiorstwa powinny monitorowac szerszy
zakres Swiatowej wiedzy oraz znacznie skroci¢ czas trwania procesu innowacyjnego,
aby wdrazane innowacje miaty szanse bycia konkurencyjnymi na rynku. Kanaty
i zZrédta pozyskiwania informacji ewoluowaty, kluczowymi zrédtami innowacji précz
oczekiwan klientow staty sie uniwersytety, patentowe bazy danych oraz licencje;
przedsiebiorstwa zauwazyly takze korzysci z udostepniania swoich innowacyjnych
zazwyczaj niewykorzystanych, rozwigzan i produktéw. Pojecie modelu oraz koncepciji
otwartych innowacji przedstawit H. Chesbrough, ktory zaproponowat przejscie
z zamknietego modelu (Rysunek 2.12) do stosowania coraz bardziej otwartych
rozwigzan prowadzenia dziatalnosci innowacyjnejl%. Model zamkniety charaktery-
zuje sie dziataniami wewnatrz przedsiebiorstwa lub z jego najblizszymi partnerami,
prowadzone badania oraz ich wyniki podlegajg ochronie wtasnosci intelektualnej
i nie sg udostepniane szerszemu otoczeniu. Liczba realizowanych projektéw
badawczych jest Scisle uzalezniona od zasobow przedsiebiorstwa.

Jedng z najwazniejszych korzysci stosowania koncepcji otwartych innowacji
jest znacznie wieksza liczba pomystéw, idei oraz technologii i rozwigzarh mogacych
przyczyni¢ sie do powstania uzytecznej dla przedsiebiorstwa innowacji. Ponadto
firmy mogg przyjmowac otwarte innowacje jako strategiczne narzedzia zwiekszajace
szanse powodzenia i zmniejszajace ryzyko wdrozenia™’. Wsréd innych zalet dla
przedsiebiorstwa mozna wyrézni¢ %% 1%%2%,

e mozliwos¢ korzystania z badan B+R przeprowadzonych cudzym budzetem,

e zwiekszenie zasiegu oraz mozliwosci wykorzystania zrédet innowacji,

e mozliwos¢ zmiany ukierunkowania wewnetrznych zasobow na wyszukiwanie,
weryfikacje oraz zarzadzanie implementacje wdrozenia,

e poprawa zwrotu z inwestycji endogenicznych badan B+R na skutek sprze-
dazy lub udzielania licencji niewdrozonych projektow i patentéw,

e zwiekszenie uwagi przy monitoringu i weryfikacji egzogenicznych Zrédet,

e zdolnos¢ do prowadzenia strategicznych projektdw na nizszym poziomie
ryzyka i z wykorzystaniem mniejszych zasobdw, przy jednoczesnej mozliwosci
rozszerzania dziatalnosci biznesowej,

1% H. Chesbrough, Open Innovation, Researching a New Paradigm, Oxford University Press, Oxford 2006, s. 2-3.

OECD, Open Innovation in Global Networks, OECD 2008, s. 40.

M. Docherty, Primer on 'Open Innovation': Principles and Practice, PDMA Visions, XXX, Nr 2, Kwiecien
2006, s. 14.

% 5. Lindegaard, The Open Innovation Revolution, Essentials, Roadblocks and Leadership Skills, John Wiley &
Sons Inc., New Jersey 2010, s. 15.

200 Chesbrough, The Era of Open Innovation, MIT Sloan Management Review 2003, vol. 44, nr 3, s. 38.
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e mozliwos¢ formowania bardziej innowacyjnej struktury modelu poprzez
ciggte wspotdzielenie sie wtasnymi doswiadczeniami i projektami oraz na-
wigzywanie relacji z zewnetrznymi innowatorami,

e przedsiebiorstwa nie musza identyfikowa¢ Zrédta innowacji, ktére sg przez
nie komercjalizowane celem osiggniecia zyskdw z wprowadzenia ich na rynek,

e mniejsze ryzyko prawidtowej identyfikacji potrzeb rynkowych.

Badania Rozwdj

[ »
» »

Projekty
badawcze

Rysunek 2.13. Model podejscia otwartego w procesie innowacji
Zrédto: H. Chesbrough, The Era of Open Innovation, MIT Sloan Management Review, Vol. 44,
Nr 3, 2003, s. 37.

Bardziej szczegdétowy model otwartych innowacji proponuje R. Blazlak, ktéry
uwaza, ze koncepcja ,open innovation” zwigzana jest bezposrednio z procesem
Swiadomego pozyskiwania oraz dzielenia sie przez przedsiebiorstwa szeroko rozumiang
wiedzg w celu zwiekszania sie sktonnosci przedsiebiorstwa do absorpcji innowacji.
Dzieli on takze obszar otwartej wiedzy na dwie czesci, z ktérych pierwsza dotyczy
aktywnego poszukiwana i transferu komplementarnych wzgledem przedsiebiorstwa
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zasobow techniczno-technologicznych oraz wiedzy. Natomiast drugg charakteryzuje

mozliwos$¢ zbywania i dyfuzji innowacji zbednych z punktu widzenia modelu bizne-

sowego danej organizacji czy jednostki B+R*%%.

,"; v M. Technologia f ™ 4 4,
y "\ _nowsde /.// . %oy \
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Rysunek 2.14. Ogdlny schemat modelu otwartej innowacji

Zrédio: R. Blazlak, Zarzadzanie organizacja sieciowg a transfer technologii, [w:] J. Stankiewicz (red.),
Problemy zarzadzania strategicznego wobec przemian w otoczeniu wspoétczesnych przedsigbiorstw,
Uniwersytet Zielonogdrski, Zielona Gdra 2010, s. 162.

Za rozwojem koncepcji otwartych innowacji opowiedziat sie takze Parlament
Europejski, ktory w nowelizacji dyrektywy 2003/98/WE okresla zasady otwartego
udostepniania wszelkich dokumentéw bedacych w posiadaniu organéw sektora
publicznego, do dowolnych celéw: komercyjnych lub niekomercyjnych, chyba ze sg
one zabezpieczone prawami autorskimi oséb trzecich, ponadto wiekszo$¢ danych
powinna by¢ oferowana praktycznie bezpfatnie w formatach fatwych do ponownego

0! R, Blazlak, Zarzadzanie organizacja sieciowg a transfer technologii, [w:] J. Stankiewicz (red.), Problemy
zarzadzania strategicznego wobec przemian w otoczeniu wspdtczesnych przedsiebiorstw, Uniwersytet Zielono-
gorski, Zielona Gora 2010, s. 162.
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wykorzystania. Parlament Europejski w jednym z komunikatéw zatytutowanych
,Otwarte dane — sita napedowa innowacji, wzrostu gospodarczego oraz przejrzy-
stego zarzadzania” uzasadnia potrzebe wiekszej otwartosci danych w Europie.

2.5. Innowacje marketingowe na tle ogdlnej klasyfikacji

W zwigzku z upowszechnieniem sie pojecia innowacji oraz dynamicznym i tur-
bulentnym rozwojem $wiatowe] gospodarki, powstato wiele typologii innowacji
w zaleznosci od przyjetego kryterium podziatu. Najczesciej spotykanym w literatu-
rze podziatem jest klasyfikacja wprowadzona w ostatnim wydaniu Oslo Manual,
w ktérym wyréinionozozz

e innowacje produktowe (product innovations) — dotyczagce wprowadzania

na rynek produktéw posiadajgcych wszelkiego rodzaju zmiany polegajace
przewaznie na udoskonaleniu wczesniej znanego produktu,

e innowacje procesowe (process innovations) — charakteryzujg sie zmianami

w metodach wytwarzania oraz w sposobach dystrybucji produktéw,

e innowacje organizacyjne (organisational innovations) — zwigzane z wdroze-

niem nowej metody dziatalnosSci organizacyjnej,

¢ innowacje marketingowe (marketing innovations) — zastosowanie nowych

lub wprowadzenie zmian w istniejgcych strategiach marketingowych,
zwiaszcza w zakresie zmian w projektowaniu produktu i opakowania, pozycjo-
nowania i promocji produktu czy strategii cenowej, dokonywanych w oparciu
o metody, ktére wczesdniej byly stosowane przez firme, stosowania ruty-
nowych instrumentéw marketingowych w celu zdobycia nowych rynkow.

Wedtug autora przedstawiona klasyfikacja najbardziej odzwierciedla wspétczesny
stan gospodarki i spoteczenstwa informacyjnego. Wyrdznione elementy sg w sto-
sunku do siebie roztgczne oraz wyczerpujace, co stanowi istotny czynnik prawidtowo
dokonanej klasyfikacji. Kazda z klasyfikowanych innowacji moze by¢ przypisana
wytacznie do jednej z proponowanych klas oraz nie istniejg innowacje, ktorych nie
bedzie mozna zaklasyfikowaé do jednej z czterech grup. Segmentacja spetnia takze
aspekt uzytecznosci, gdyz identyczna systematyka bedzie stosowana w dofinansowaniu
przedsiebiorstw z funduszy europejskich projektéw o charakterze innowacyjnym
w latach 2014-2020, w ktérych gtéwny nacisk bedzie ktadziony na innowacje
produktowe.

22 0glo Manual, Guidelines for collecting and interpreting innovation data, 3rd edition, OECD publishing,

2005, s. 47.
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Niemniej jednak w literaturze mozna znalez¢ wiele innych klasyfikacji innowacji,
ktére w zaleznosci od przyjetego kryterium charakteryzujg takie czynniki jak wielkosé
wprowadzanych zmian, nowos$¢ na skale swiatowg czy oryginalnos¢. Przyktadowo,
wczesniejsze wydania Oslo Manual identyfikowaty innowacje jedynie jako techniczne,
tzn. nowe lub istotnie ulepszone produkty i procesy z punktu widzenia wdrazajgcego
je przedsiebiorstwazos. Z kolei, biorgc pod uwage zrodta kreowania innowacji tech-
nicznych, R.A. Webber podzielit je na?®:

e rutynowe — polegajgce na prowadzaniu ulepszed majacych na celu utrzy-

manie atrakcyjnosci produktu,

e wymuszone — wynikajgce gtéwnie z krytycznych sytuacji rynkowych,

e okazyjne —gdzie wprowadzane zmiany sg implikowane na skutek dziatalnosci

badawczo-rozwojowej przedsiebiorstwa, zastepujac istniejgce produkty lub
rozszerzajgc wachlarz oferowanych ustug.

Klasyfikacja ta, mimo iz bardzo ogdlnie charakteryzuje istniejgce rodzaje innowacji,
to podziat kompleksowo obejmuje wszystkie pojawiajgce sie w przedsiebiorstwie
rozwigzania. Najczesciej wykorzystywanymi zrodtami jest obszar rutynowych zmian,
ktore determinowane sg gtéwnie przez rozwdj rynku oraz oczekiwania klientow.
Innowacje okazyjne sg nastepstwem funkcjonowania obszaru B+R, ich liczba jest
zalezna od kreatywnosci dziatu rozwojowego, struktury kadrowej oraz dynamiki
dziatan konkurenciji.

R.W. Gryffin sklasyfikowat innowacje w zaleznosci od stopnia zmian oraz ich
trodet™:

e ciaggte — polegajgce na systematycznych zmianach, podnoszacych efektyw-

nos$¢ lub atrakcyjnos$¢ produktéw i organizacji,

e nieciggte — wystepujace sporadycznie, lecz majgce przewaznie charakter

wiekszych przemian,

e kreatywne — Zrédto ktérych stanowi twdrczos¢ i oryginalnos¢ pomystu

innowatora, obejmuja rozwigzania zupetnie nowe,

e adaptacyjne — przypisywane innowacjom nasladowczym, podobne rozwigza-

nia wdrozone w innym obszarze dziatania lub zaadaptowane oryginalne

. . . 21,206
rozwigzanie wykorzystane w inny sposéb”".

2% K B. Matusiak (red.), Innowagje i transfer technologii, stownik poje¢, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci,

Warszawa 2011, s. 112.

%4 R.A. Webber, Zasady zarzqdzana organizacjami, PWE, Warszawa 1996, s. 470-471.

R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2000, s. 661-663.

J. Penc, Innowacje i zmiany w firmie. Transformacja i sterowanie rozwojem przedsiebiorstwa, zasady
dziatania, warunki sukcesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s. 144.
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Podobny podziat zaproponowat A. Robertson, ktéry bioragc pod uwage punkt
widzenia rynku oraz konsumenta zidentyfikowat innowacjem:

e ciggte — majace jedynie niewielki wptyw na wzory konsumpcji, niewymagajace
nauki nowych zachowan od konsumentéw,

e dynamicznie ciggte — implikujgce jedynie niewielkie zmiany zachowan
konsumenckich,

e nieciggte — innowacje absolutnie nowe na rynku, ktérych wdrozenie
jest zwigzane z nauczeniem konsumenta catkowicie nowych wzorcow
konsumpciji.

Takie usystematyzowania sg pokrewne propozycji R.A. Webbera, jednak ich
nazewnictwo jest bardziej spdjne, ukazujace ksztattowanie sie w czasie. Rutynowe
zastgpiono ciggtymi, okazyjne — nieciggtymi, za$ wymuszone korelujg z dynamicznie
ciggtymi. O ile okazyjne sg implikacjg prac badawczo-rozwojowych, to cecha
charakterystyczng nieciggtych jest wdrozenie rozwigzan catkowicie nowych na rynku,
ktorych Zzrodto pochodzenia nie ma znaczenia.

Inne kryteria proponuje J. Gorgon, ktéry ze wzgledu na skale nowosci rozréznia
innowacje bedace nowoscig Swiatowg, krajowg, ewentualnie danego dziatu prze-
mystu, gospodarki lub przedsiebiorstwa. Natomiast wedtug kryterium oddziatywania
wprowadza systematyke podziatu na innowacje zachodzace w przedsiebiorstwie
i poza nim>®%,

Ponadto systematyka pojecia innowacji pozwala na jego klasyfikacje ze
wzgledu na’®;

o skale wielkosci — duze i mate,

e pochodzenie Zrédet innowacji — zagraniczne i krajowe (bazujgce na wiedzy,

patentach i licencjach krajowych lub zagranicznych),

e 7rédta innowacji — popytowe i podazowe (wymuszane przez rynek lub
inicjowane przez postep technologiczny, sfery B+R),

e stopien ztozonosSci procesu innowacyjnego — sprzezone i niesprzezone
(opracowywane przez pojedynczego innowatora lub cate zespoty wspodt-
pracujgce w procesie kreowania i wdrazania innowacji),

e uwarunkowania psychospoteczne — refleksyjne i bezrefleksyjne (kreowane
dzieki doswiadczeniu spoteczno-zawodowemu lub na skutek zaplanowa-
nych zmian),

W7 p, Pomykalski, Zarzgdzanie innowacjami, PWN, Warszawa-£ddz 2002, s.

W. Janasz, K. Koziot, Determinanty dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2007, s. 20.
A. Pomykalski, Innowacje, Politechnika £ddzka, t6dz 1997, s. 19-24.
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e potrzeby rynkowe — zamierzone i spontaniczne (wdrazane w wyniku korzysci
ekonomicznych i oczekiwan konsumenckich lub na skutek okazjonalnych
zewnetrznych bodzcéw),

e rodzaj wiedzy — materialne i niematerialne (efektem koricowym jest innowacja
twarda, pochodzaca z dziedzin technicznych lub innowacja miekka majaca za-
stosowanie do nauk organizacji i zarzagdzania, ekonomiki i nauk spotecznych),

o wptyw na srodowisko naturalne — ekologiczne (okreslone jako wszelkie dziata-
nia majace na celu ochrone lub poprawe ochrony srodowiska naturalnego),

e oryginalnos¢ zmian — oryginalne i imitowane (bedace samodzielnymi
nienasladujgcymi wytworami pracy lub polegajagcymi na odwzorowaniu
i odtwarzaniu oryginalnych zmian istniejgcych rozwigzan),

e zakres powodowanych skutkéw — strategiczne i biezgce (stuzgce do realizacji
celéw strategii dtugofalowych przedsiebiorstwa lub wprowadzane w krétkich
okresach czasu),

e zasieg oddziatywania — zamkniete i otwarte (gdzie caty proces innowacyjny
realizowany jest za pomocga zasobow przedsiebiorstwa lub z wykorzysta-
niem ogélnodostepnej skomercjalizowanej wiedzy i zasobéw pochodzacych
z rynku),

e forma korzysci spotecznych — zwiekszajace jakos¢, obnizajgce cene, polep-
szajgce warunki pracy i zycia oraz inne korzysci spoteczne lub bedgce kom-
binacja powyzszych.

Wszystkie wymienione klasyfikacje majg charakter niezalezny, co sprawia, ze
innowacja produktowa moze by¢ zardwno innowacjg ciggts, jak i otwarta. Pierwsze
innowacje zdecydowanie miaty charakter wytacznie technologiczny, wdrazano je
w przedsiebiorstwach produkcyjnych. Dopiero rozwdj teorii innowacji pozwolit
zauwazy¢ korzysci z wprowadzanych zmian w innych sektorach dziatalnosci gospo-
darczej. Obecnie wiekszo$¢ wdrozonych w przedsiebiorstwie zmian bez wzgledu na
ich efektywnos$¢ mozna sklasyfikowac jako innowacje. W kazdym etapie cyklu zycia
produktu, poczynajgc od kreowania pomystu, poprzez proces préb, produkcji
i wdrozenia, opracowywania strategii marketingowej, a nawet w okresie schytku
i wycofywania produktu z rynku mozna implementowac réznego rodzaju innowacje.

Nowo powstatg odmiang sg innowacje marketingowe. Pojecie to pojawia sie
dopiero w ostatnim (trzecim) wydaniu Oslo Manual, bedagcym standaryzujgcym
metodyke badan innowacyjnosci w Unii Europejskiej podrecznikiem o charakterze
statystycznym. Innowacja marketingowa zostaje tam zdefiniowana bardzo szeroko,
jako zastosowanie nowej metody marketingowej, obejmujgcej znaczace zmiany

101



INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

w wygladzie produktu, jego opakowaniu, pozycjonowaniu, promocji, polityce cenowe;j
lub modelu biznesowym, wynikajacej z nowej strategii marketingowe] przedsiebior-
stwa?'®, Zostata tam takze ukazana struktura powigzan innowacji z systemem
pomiaru innowacyjnosci firm (Rysunek 2.15), wykorzystywanym do analizy staty-
stycznej opracowan w Oslo Manualu. Innowacje marketingowe sg nastawione
gtéwnie na potrzeby klientéw, a podstawowa cechg odrézniajacg je od zmian
wprowadzanych w polityce marketingowej firmy jest implementacja nowej marketin-
gowej metody po raz pierwszy w danym przedsiebiorstwie. Podejscie to nawigzuje do
Kotlerowskiej definicji innowacji, ktory takze sugeruje zaspokajanie oczekiwan klientéw,
a innowacja nazywa kazda ideg, jezeli jest ona odbierana jako nowa przez klienta.

Infrastruktura i ramy instytucjonalne
A ¢

Firma

. . . .
innowacje | innowacje
produktowe | procesowe

innowacje innowacje
marketingowe organizacyjne

A
Y t t polityka

innowacyjna

edukacja i publiczny
system badawczy

I B ¢

Popyt

inne firmy -+

Rysunek 2.15. Powigzania innowacji z systemem pomiaru innowacyjnosci firm
Zrédto: Oslo Manual, Guidelines for collecting and interpreting innovation data, 3rd edition,
OECD publishing, 2005, s. 34.

219 0glo Manual, Guidelines for collecting and interpreting innovation data, 3rd edition, OECD publishing,

2005, s. 49.
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Innowacje marketingowe sg bardzo szerokim i interdyscyplinarnym pojeciem,
najistotniejszym obszarem determinujgcym ich skutecznosc¢ jest ogdélnie scharakte-
ryzowane zarzgdzanie. Jednak niemniej waznymi dyscyplinami jest marketing oraz
informatyka, takze duzg role odgrywa technologia komunikacyjno-informacyjna
oraz dynamiczny rozwdj elektroniki. Ws$réd podstawowych obszaréw, ktérych
implikacje kreujg innowacje marketingowe, wyrdzniono siedem istotnych domen
(Rysunek 2.16). Pod pojeciem produktu scharakteryzowano zmiany w jego
konstrukcji, projekcie oraz witasnosciach, ktére nie zmieniajg gtéwnych funkcji,
przeznaczenia, ani parametréw technicznych produktu. Sg to przewaznie drobne
usprawnienia, zmiany w wyglgdzie oraz niewielkie poprawki konstrukcyjne, nato-
miast w przypadku ustug przeksztatcenia mogga dotyczy¢ przyktadowo czasu wyko-
nania, jakosci lub komfortu klienta. Kolejny istotny obszar zajmuje promocja, ktéra
potocznie bardzo czesto jest utozsamiana z marketingiem. Do elementéw promocji
majacych scisty zwigzek z procesem powstawania innowacji marketingowych, zalicza
sie takie charakterystyczne komponenty, jak: sprzedaz osobistg, reklame, dziatania
public relations, sponsoring oraz promocje sprzedazy. Promocja jest najszerszym
i koherentnym obszarem identyfikowanym z innowacjami marketingowymi, kazde
nowe lub przeobrazone dziatanie jednego z jej wewnetrznych segmentow jest
powigzane z innowacja. Wykorzystywanie technik perswazji w sprzedazy osobistej,
jezdzace po aglomeracjach miejskich samochody z wielkometrazowymi billboardami,
czy tworzenie kregédw w zbozu w ksztatcie logotypu wybranej firmy, nalezg do kla-
sycznych innowacji marketingowych w domenie promoc;ji. Dystrybucja, jako kolejny
segment marketingu, przejawia sie w procesie innowacji w postaci wszelkich zmian
i ulepszen w zakresie czynnosci fizycznego przeptywu materiatéw, pétwyrobdéw oraz
produktow z miejsca produkcji do strefy konsumpcji. Obejmuje jednoczesnie ptasz-
czyzny planowania, realizacji oraz kontroli i monitoringu catosci procesu dystrybucji.
Zmiany lub wdrozone nowe rozwigzania w kazdym z etapdw procesu determinujg
innowacje marketingowe w obszarze dystrybucji. Ostatnim elementem marketingu
MIX jest cena, ktéra w procesie innowacji obrazuje rGwnowage miedzy popytem
a podaza. Ze wzgledu, iz cena charakteryzuje obraz produktu przedstawiajac jego
realng wartos$¢ oraz jakos¢, jest jednym z najszybciej adaptujgcych sie czynnikow
pozwalajgcych nadawaé¢ produktom wybrane cechy. Innowacje marketingowe
bedace implikacjami obszaru ceny, mogg wynikaé zaréwno z przyjetych metod
ksztattowania wielkosci ceny oraz stosowanych strategii. Strategia marketingowa
jest kolejnym modutem determinujgcym innowacje z tego zakresu, charakteryzuje
proces planowania, kreowania i permanentnej kontroli dziatai, majacych na celu
realizacje postawionych zamierzen i misji przedsiebiorstwa. Obszar strategii jest
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zalezny od indywidualnych cech produktu, ceny, promocji i dystrybucji, a takze od
ptaszczyzny czasu i przestrzeni. Przyktadowo powinien uwzgledniaé¢ sezonowosé,
Swieta oraz inne wydarzenia cykliczne, kiedy wprowadzane innowacje mogg kore-
lowac¢ z ogdlnie panujacg tematyka. Innowacje marketingowe w zakresie strategii
implikujg uwarunkowania takze przestrzenne, zwigzane z miedzynarodowym lub
krajowym charakterem przekazéw i funkcjonowania srodowiska.

promocja
strategia

innowacje
marketingowe
technooga
opakowanie

Rysunek 2.16. Schemat struktury obszaréw oddziatywania na innowacje marketingowe
Zrédto: opracowanie wiasne.

Do kluczowych cech opakowania zalicza sie ochrone produktu przed fizycznymi
czynnikami zewnetrznymi oraz ufatwienie transportu i przechowywania. Jednak
coraz czesciej wykorzystywane jest jako narzedzie promocji, stanowigce istotny
czynnik w procesie podejmowanie decyzji zakupowych. Mozna wyrézni¢ opakowa-
nia jednostkowe, zbiorcze oraz transportowe. Parametry i wtasnosci wynikajg
z indywidualnych cech produktu, a takze jego dystrybucji oraz ceny. Innowacje
marketingowe bedace efektem zmian opakowaniowych nadajg produktowi wyrdz-
niajacy go wyglad badz zwiekszajg funkcjonalnos$¢ poprzez rozszerzenie o wartosé
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dodang. Ostatnim obszarem w strukturze oddziatywania jest technologia, ktéra nie
wystepuje jako pojedynczy element, a charakteryzuje sie integracjg z pozostatymi
modutami. Dynamiczny rozwdj technologiczny pozwala na kreowanie innowac;ji
szczegdlnie w zakresie produktu, dystrybucji, opakowania oraz promocji. Nalezy
rowniez wskazac¢ korelacje ze strategia i ceng, zwtaszcza technologia informatyczna
bedgca pomocna przy planowaniu i monitoringu dziatan strategicznych. Wszystkie
siedem obszaréw jest ze sobg powigzanych, niektére mogg kreowaé innowacje
jedynie w swojej domenie, lecz przewaznie powstajace rozwigzania stanowig efekt
kompilacji kilku dziedzin. Przyktadowo, karty statego klienta stanowig implikacje
w zakresie ceny, technologii oraz promocji. Natomiast stojace tubki pasty do zebdéw
wynikajg z dziatan transformacji opakowania oraz rozwoju technologii.

Tabela 2.3. Kluczowe bariery i zagrozenia oraz szanse i korzysci rozwoju wspoétczesnego

spoteczenstwa informacyjnego

Instrument Cechy innowacji marketingowych Przyktady
produkt drobne zmiany w konstrukgji, e wprowadzenie funkgc;ji latarki
projekcie oraz wtasnosciach do telefonu komdrkowego,

® znaczace zmiany w wygladzie

nadwozia samochodu,

promocja wdrozenie nowych metod promocji ® pierwsze zastosowanie social
lub wprowadzenie znaczacych zmian marketingu,
w obszarze sprzedazy osobistej, e wprowadzenie produktéw
reklamy, dziatan public relations, do portali zakupéw grupowych,
sponsoringu oraz promocji jako elementu promocji firmy,
sprzedazy

dystrybucja zmiany i ulepszenia w zakresie ® pierwsze zastosowanie dystrybucji
czynnosci fizycznego przeptywu intensywnej w celu masowego
materiatéw, potwyrobow wprowadzenie produktu na rynek,
oraz produktédw z miejsca produkcji e wdrozenie spersonalizowanego
do strefy konsumpcji systemu dostaw,

strategia zmiany w planowaniu i rynkowych ® pierwsze zastosowanie dywersyfikacji
dziataniach operacyjnych poziomej, wprowadzenie nowego
przedsiebiorstwa asortymentu produktdw,

e pierwsze wprowadzenia strategii
dtugoplanowej obejmujacej okres
5-letni,

cena zmiany lub wdrozenie nowych me- e wprowadzenie personalizacji cen
tod ksztattowania wielkosci ceny lub produktéw w zaleznosci od kanatu
stosowanych strategii cenowych dystrybucji oraz indywidualnych
cech klienta,

e wdrozenie karty lojalnosciowej
pozwalajacej posiadaczom na zakup
z rabatem,

105




INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

Tabela 2.3 (cd.)

opakowanie wprowadzenie nowego opakowania | e wprowadzenie znaczgcych zmian
lub znaczacych zmian w dotychcza- w opakowaniu celem unowoczesnie-
sowym nia wizerunku produktu,
e wprowadzenie odkrecanych kapsli
do butelek,
technologia wszelkie zmiany wprowadzane e zmiana magnetycznych kart lojalno-
w powyzszych instrumentach $ciowych na chipowe,
wywotane pierwszym zastosowaniem e pojawienie sie medium internetu
nowej technologii pozwolito na powstanie marketingu
internetowego.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Innowacje marketingowe sg wynikiem dziatania wielu obszaréw, co stanowi
przestanke do bardziej gruntownej analizy poszczegdlnych domen. Najistotniejszg
cecha identyfikujagcg konkretne rozwigzanie jako innowacje marketingowg jest
powigzanie z co najmniej jedng z wymienionych dziedzin oraz pierwsze wdrozenie
do praktyki w analizowanym przedsiebiorstwie.

Kazdy z rodzajéw innowacji charakteryzuje sie odmiennymi cechami i wiasnoscia-
mi, ogélne modele obrazujg globalne etapy procesu innowacyjnego, dlatego celowe
wydaje sie zaprojektowanie modelu dla poszczegdlnych rodzajéw innowacji. Innowacja
marketingowa determinowana jest gtdwnie podaza, klienci bardzo rzadko oczekuja
i wymagaja wdrazania nowej metody marketingowej, zmian w opakowaniu lub
transformacji strategii przedsiebiorstwa. Jednak permanentny monitoring i ocena
efektywnosci wprowadzanych zmian i innowacji marketingowych pozwala, dzieki
informacjom od klientéw, na analize i identyfikacje najistotniejszych metod i narzedzi.
Do zrédet innowacji marketingowych nie zaliczajg sie takze powszechnie stosowane
w $rodowisku innowacyjnosci, sfery i jednostki B+R. Najpopularniejszymi Zrédtami
dla sektora handlu internetowego, wedtug przeprowadzonego badania (Wykres 5.4),
jest konkurencja oraz klienci. Cennymi sg dane statystyczne uzyskiwane poprzez
aplikacje informatyczne, implementowane na internetowych platformach e-commerce,
agregujace informacje o zachowaniach i zwyczajach klientdw oraz internautéw;
uzyskane wartosci wspétczynnikdéw klikalnosci, konwersji czy porzucen koszyka
pozwalajg na adaptacje innowacyjnych rozwigzan zwiekszajgcych liczbe oczekiwanych
zachowan odbiorcéw. Najpopularniejszym Zrodtem jest jednak konkurencja, ben-
chmarking marketingowy pozwala na identyfikacje dziatan, ktérych efektywnosé¢
potwierdza reguta powszechnej stusznosci. Jezeli ponad 80% polskich sklepow
internetowych wykorzystuje pozycjonowanie strony WWW, jako podstawowa forme
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promocji, dla wiekszo$ci nowo powstatych podmiotéw jest to dowodem jej sku-
tecznosci, nie zawsze stusznym.

Obszary marketingu, podobnie jak Zrédta innowacji marketingowych, mozna
rozpatrywaé w ptaszczyznie wewnetrznych i zewnetrznych oddziatywan. Aspekt
wewnetrzny dotyczy pracownikdw, natomiast zewnetrzny ogniskuje sie na klientach i
konkurencji. Wspdélnym mianownikiem jest koncentracja na kreatywnosci pracow-
nikdw, ktorzy przez swoje zachowania, doswiadczenie i dziatania realizujg zatozone
cele zewnetrznem. Pracownik, jako zrédto innowacji, bardzo czesto wykorzystuje
posiadang wiedze i doswiadczenie, ktéra wraz z otrzymywanymi opiniami i sugestiami
klientow staje sie inicjatorem innowacji lub wprowadzanych zmian. Wiele firm,
prowadzac dziatania reklamowe, zapomina o analizach oraz ich ocenie, co w efekcie
prowadzi do minimalizacji efektywnosci.

Skupiajac sie na innowacjach marketingowych, zaprojektowano model procesu

innowacyjnego (Rysunek 2.17).

4 N ( A )

analiza efek-

\ 4

klienci
wyszukiwanie tywnosci

konkurencia

innowacji '
analiza przy- adaptacja
i i Ll H Sa_ —
e ﬂrmy %/ datnosci 1 Wdl.’oze
e-hiznesn L ) nie
e N > <

] kreowanie analiza sku-
pracownicy innowacji tecznosci
N\ J \ J - J

zrédta metoda pozy- analizy dyfuzja
innowacji skiwania wartosci innowacji

Rysunek 2.17. Model innowacji marketingowych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wsrod podstawowych metod ich pozyskiwania mozna wyrdznié wyszukiwanie oraz
kreowanie. Pierwsza metoda jest stosowana przy monitorowaniu kampanii rekla-
mowych konkurentéw, poszukiwaniu opinii i sugestii klientéw oraz uzywana podczas

At g Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing partnerski. Wybrane problemy, Wydawnictwo

Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 35.
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identyfikacji mozliwosci oferowanych przez zewnetrzne firmy e-biznesu. Natomiast
projektowanie innowacji wymaga kreatywnego zespotu oraz zastosowania metod
jakosciowych, takich jak: burza mdzgdéw, analiza danych wtérnych, wywiady pogte-
bione, dyskusje grupowe lub techniki projekcyjnem. Jednak w przypadku, gdy 79%
analizowanych sklepow internetowych zatrudnia ponizej 6 pracownikdw, posiadanie
dziatu zajmujacego sie kreowaniem innowacji marketingowych jest raczej bardzo
sporadycznym zjawiskiem.

Wszelkie wdrazane formy i innowacje marketingowe powinny zosta¢ podane
analizie efektywnosci i skutecznosci. Skutecznosé¢, rozumiana jako stopien realizacji
zatozonego celu reklamowego, powinna by¢ analizowana z perspektywy przyjetej
strategii w konkretnym przedsiebiorstwie. Analizowana firma jest punktem odniesienia
w analizie przydatnosci, decyzja o wykorzystaniu innowacji marketingowej stanowi
efekt sumarycznego kompendium wiedzy uzyskanego z przeprowadzonych analiz,
doswiadczen i suwerennych opinii organéw decyzyjnych. Etap analizy wartosci jest
uwarunkowany wieloma wewnetrznymi czynnikami posiadajacymi Sciste wzajemne
relacje, wsérdd ktérych jednym z kluczowych jest wielkos¢ budzetu w istotny sposéb
determinujaca zakres globalny prowadzonych analiz. Zaprojektowana przez wtasnych
pracownikow innowacja juz w procesie kreowania jest adaptowana do cech i mozliwo-
$ci przedsiebiorstwa, natomiast innowacje charakteryzujace sie zewnetrznym zrédtem
zazwyczaj adaptowane sg po procesie analizy ich wartosci. Dyfuzja innowacji mar-
ketingowej na rynku powinna podlega¢ permanentnemu monitoringowi, a ocena
rzeczywistej skutecznosci zweryfikowanej na podstawie zachowan odbiorcow przekazu
stanowi przestanke do wprowadzenia ewentualnych zmian w procesie adaptacji.
Niektére innowacje, zwtaszcza cechujgce sie duzym stopniem innowacyjnosci, czyli
zupetnie nowym podejsciem do komunikacji, strategii lub opakowania, charaktery-
zuj3 sie niskim wspodtczynnikiem mierzalnosci. Marketing partyzancki, szeptany czy
wirusowy, kreowane w tradycyjnej formie przekazéw werbalnych, bez wykorzystania
medium internetu, sg trudne do oceny ich zasiegu czy skutecznosci, zwtaszcza jezeli
funkcjonuja jako uzupetnienie innych form reklamowych. Przyjety model procesu
innowacji marketingowej charakteryzuje sie sprzezeniem zwrotnym z klientami jako
kluczowymi weztami komunikacyjnymi. Odbiorca w momencie zakupu staje sie
klientem, zwiekszajgc efektywnosé kampanii reklamowej. O ile w przypadku innowagji
produktowych kluczowg role odgrywa konsument, to przy kategorii marketingowej
wiecej informacji i danych wykorzystywanych w modutach analitycznych dostarczajg
klienci wzglednie odbiorcy.

212 Andruszkiewicz K., Szczepariska E., Reklama, [w:] Poptawski W., Skawinska E. (red.), Badania marketingowe

W zarzadzaniu organizacjg, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 292.
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2.6. Zarzadzanie innowacjami marketingowymi

Zarzadzanie jest jednym z gtéwnych czynnikdw skutecznego dziatania organizacji
i przedsiebiorstw we wspodtczesnym konkurencyjnym rynku. Procesy zarzadzania
charakteryzujg sie duzym stopniem ztozonosci i specyficznym charakterem oddzia-
tywania, co obrazuje struktura zaproponowana przez R.W. Griffina, (Rysunek 2.18),
gdzie zarzadzanie to ,zestaw dziatan (obejmujacy planowanie i podejmowanie
decyzji, organizowanie, przewodzenie, tj. kierowanie ludZzmi i kontrolowanie) skierowa-
nych na zasoby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne) i wykony-

. . .. , . .. , . 213
wanych z zamiarem osiggniecia celdw organizacji w sposdb sprawy i skuteczny” <™.

Planowanie
i podejmowanie

decyzji Organizowanie

Okreslenie najlepszego
sposobu grupowania
typow dziatan
i zasobow

Okreslenie celow
organizacji
i decydowanie
0 najlepszym sposobie
ich osiagniecia

Zasoby:

-Iudzkle Cele osiggniete:
- finansowe - sprawnie
-rzeczowe - skutecznie

- informacyjne

e

Kontrolowanie .
Przewodzenie

Obserwowanie
i wprowadzanie korekt
do biezacych dziatan
dla utatwienia realizacji
celow

(kierowanie ludzmi)
Motywowanie zatogi
do pracy w interesie
organizacji

Rysunek 2.18. Struktura procesu zarzadzania
Zrédto: R.W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, PWN, Warszawa 2004, s. 7-8.

Takie instrumentalne podejscie oznacza wystepowanie korelacji na kazdym kroku
procesu innowacyjnego, uwzgledniajac zasoby przedsiebiorstwa w celu sprawnego
i skutecznego osiggniecia zamierzonych celéw. Natomiast pierwowzorem wiekszosci

23R \W. Griffin, Podstawy ..., dz. cyt., s. 6.
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wspotczesnych definicji jest koncepcja F.W. Taylora charakteryzujgca zarzadzanie
jako ,,dokfadne poznanie tego, czego sie oczekuje od ludzi, a nastepnie dopilnowanie,
aby wykonali to w najlepszy i najtaniszy sposéb”m. Nowoczesne zarzadzanie nacecho-
wane jest funkcjonalnoscig kierowniczg polegajaca na ustalenia celéw i ich realizacji
poprzez mobilizowanie i pobudzanie inteligencji i energii twdrczej wszystkich
jednostek i cztonkéw organizacji215.
Do dziatania wspdtczesnej gospodarki odnosi sie takze P.F. Drucker, ksztattujac
siedem czynnikéw wptywajacych na skuteczno$é zarzadzania'®:
e dotyczy przede wszystkim ludzi,
o jest gteboko osadzone w kulturze,
e wymaga prostych i zrozumiatych wartosci i celow dziatania oraz zadan
jednoczacych wszystkich uczestnikdéw organizacji,
e powinno prowadzi¢ do tego, by organizacja byta zdolna do uczenia sie,
e wymaga komunikowania sie,
e wymaga rozbudowanego systemu wskaznikéw,
e musi by¢ jednoznacznie zorientowane na podstawowy i najwazniejszy
ostateczny rezultat, jakim jest zadowolony klient.

Wozrastajgce znaczenie klienta we wspotczesnej gospodarce zauwaza takie
A. Pomykalski, definiujgc zarzadzanie jako oparte na posiadanych zasobach poszu-
kiwanie dziatan bardziej efektywnych w konfrontacji z wyzwaniami, jakie stawie
przed organizacjg rynek, konkurencja, klient*'’. Mozna rozszerzy¢ podang definicje
o czynnik wspomagajacy poszukiwania innowacji, bazujgcy zaréwno na posiadanych,
jak i tworzonych zasobach, w oparciu o wiedze kumulowang w czasie realizacji
innowacyjnych projektéw. A zatem zarzadzanie innowacjami wymaga uruchomienia
w firmie procesu uczenia sie, wspieranego przezm:

e wymiane doswiadczen, zwigzanych z sukcesami, a takze porazkami, zaréwno

w ramach firmy, jak i jej otoczenia,
e stosowanie odpowiednich narzedzi i technik,
e umacnianie sieci wspétpracy w ramach firmy, jak i jej otoczenia.

Wszystkie funkcje zarzadzania nie sg autonomicznymi procesami. Dla spraw-
nego funkcjonowania catej organizacji, jej rozwoju, wzrostu konkurencyjnosci oraz

214

F.W. Taylor, Shop Manager, Harper & Row, New York 1903, s. 21.

J. Penc, Strategiczny system zarzadzania, Holistyczne myslenie o przysztosci, formutowanie misji i strategii,
Wydawnictwo Placet, Warszawa 2003, s. 30.

2 p F Drucker, Management and the World’s Work, Harvard Business Review, Vol. 66, No. 5, 1988, s. 75-76.
A. Pomykalski, Zarzadzanie i planowanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 11.
A. Pomykalski, Zarzadzanie ..., dz. cyt., s. 84.

215

217
218

110



2. ZNACZENIE INNOWACJI DLA ROZWOJU SPOLECZENSTWA INFORMACYINEGO

sprawnego komunikowania sie z otoczeniem, a takze dla produktywnej i efektywne;j
realizacji strategii firmy wymagana jest korelacja na kazdym z etapdéw zarzadzania.

Zarzadzanie jest wspotfczesnie coraz trudniejszym zadaniem, wyzwanie stawiane
przez globalizacje i informatyzacje gospodarki zmienia ogdt otoczenia i struktury
przedsiebiorstw. Pojecie zarzgdzania dynamicznie adaptuje sie do trendéw i turbu-
lentnych zmian orientacji biznesowe]. Coraz czesciej powinno podazac za innowa-
cyjnymi rozwigzaniami zadowalajgcymi coraz bardziej wymagajgcych klientéw.
Takie podejscie ksztattujg G. Tellis i P. Golder, charakteryzujgc nieustajgcg innowa-
cyjnos¢ jako jeden z wazniejszych czynnikéw decydujacych o konkurencyjnosci®®®.
Zmiany technologiczne wraz z aktywna konkurencjg na rynku zmuszaja firmy do
permanentnego doskonalenia swoich produktéw. ,Podstawg zarzgdzania jest ciggte
odrzucanie tego, co obecnie jest uwazane za doskonate” .

Pojawienie sie pojecia zarzadzanie innowacjami zostato wymuszone przez
postep technologiczny, liczne wynalazki i odkrycia naukowe XIX wieku. Istotnym
czynnikiem jest tez globalizacja, zmniejszajgca bariery transferu wiedzy i technologii,
kreujgca znaczenie informacji i komunikacji. ,Wspdtczesny krajobraz ekonomiczny
ksztattujg dwa kluczowe czynniki: rozwdj technologiczny i globalizacja”m. Innowa-
cyjnosé pojawia sie nie tylko w zarzadzaniu, ale takze w strukturach organizacyjnych,
dziataniach marketingowych, technologii oraz wiekszosci proceséw wptywajgcych
na funkcjonowanie nowoczesnego przedsiebiorstwa. Procesy i modele innowacji
wdrazane do organizacji muszg by¢ skutecznie zarzadzane, koherentnie z misjg
i realizowang strategig. Kazda innowacja marketingowa implikuje zmiany w organi-
zacji, ktore prawidtowo zarzadzane stanowig kluczowy czynnik przysztego sukcesu.

Zarzadzanie dziatalnoscig innowacyjng wg J. Baruka ,,powinno obejmowacé wy-
bér nowej techniki, technologii, organizacji pracy, pozyskiwanie danych, informacji,
wiedzy, nowych rozwigzan oraz catg game mozliwych sposobdéw ich wykorzystania,
z uwzglednieniem kwestii prawnych, finansowych, administracyjnych, spotecznych,
strukturalno-procesowych, srodowiskowych i strategicznych"zzz. Jest to bardzo
ogdlne podejscie, traktujgce zarzadzanie jako globalny system integrujacy cele, stra-
tegie, ludzi, technologie oraz struktury (Rysunek 2.19). Strategia ksztattuje wybor, pozy-
skanie oraz wykorzystanie innowacji. Natomiast struktura powinna stymulowaé

9 G J. Tellis, P.N. Golder, Pierwszy na rynku, pierwszy z rynku, Zarzadzanie na $wiecie, 1996, nr 7, s. 20-25,

[za:] J. Penc, Strategiczny system zarzadzania, Holistyczne myslenie o przysztosci, formutowanie misji i strate-
gii, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2003, s. 66-67.

220 A, Pomykalski, Zarzadzanie ..., dz. cyt., s. 13.

P. Kotler, Kotler o marketingu, jak kreowac i opanowywac rynki, Profesjonalne Szkota Biznesu, Krakéw
1999, s. 18.

*22 ) Baruk, Zarzadzanie wiedza..., dz. cyt. s. 139.
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koherentng komunikacje w poszczegdlnych etapach procesu innowacyjnego. Tech-
nologia integruje wszystkie techniczne metody wykorzystywane przy realizacji
poszczegdlnych etapdw procesu, natomiast cele charakteryzuja kierunki rozwoju
organizacji. Jednak jednym z najwazniejszych czynnikéw jest kapitat ludzki, wiedza,
doswiadczenie i zaangazowanie poszczegdlnych pracownikéw oraz zespotow ludz-
kich w misje i realizacje celéw przedsiebiorstwa, pozwala sprawnie zarzadzac¢ dzia-
talnoscig innowacyjna. Przeksztatcenie i wykorzystanie zasobdw ludzkich stanowi
istotny trend zarzadzania. Ostatnim elementem modelu koncepcyjnej struktury
zarzadzania dziatalnoscig innowacyjng sg pozostate zasoby przedsiebiorstwa, okre-
$lajace Srodki techniczne, wiedze oraz finanse.

strategia

Podstawowe
obszary
w zarzadzaniu

dziatalnoscia
innowacyjna

technolo-
gia

Rysunek 2.19. Model koncepcyjnej struktury zarzgdzania dziatalnoscig innowacyjna

Zrédto: J. Baruk, Zarzadzanie wiedza i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torur 2006,
s. 140.

Zarzadzanie innowacjami wg firmy A.T. Kearney opiera sie na piramidzie
(Rysunek 2.20), w sktad ktorej wchodzi zarzagdzanie cyklem rozwoju innowacji skta-
dajace sie z istotnych etapéw: tworzenia, rozwoju i wdrazania. Wszystkie etapy w
cyklu zycia innowacji wprowadzajg spdjng strategie rozwoju, ktérej zarzadzanie
integruje sie z ptaszczyzng organizacji i kultury wspierajgcej innowacyjnosé. Kluczowym
miernikiem, z ktérym powinny korelowaé pozostate parametry procesu zarzgdzania
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innowacjami jest strategia. Natomiast do odrebnych elementéw indywidualnie
ingerujacych w kazdy z modutéw procesu nalezg: zarzgdzanie zasobami ludzkimi,
wiedzg, projektami, kontroling oraz technologie informatyczne.

Strategia

Organizacja
i kultura innowacji

Zarzadzanie cyklem zycia innowacji

Generowanie Rozwdj produktu, Wprowadzenie
pomystow procesu na rynek

Kluczowe czynniki, np. zarzadzanie zasobami ludzkimi,
wiedzg, projektami, kontroling, technologie informatyczne

Rysunek 2.20. Piramida innowacji, A.T. Kearney

Zrédto: S. Kosifiska, Poziom innowacyjnosci firm tekstylno-odziezowych wojewddztwa tédzkiego.
Zarzadzanie innowacjami. Spoteczna Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Zarzadzania w todzi, 2007, s.
10, za: http://www.atkearney.com/main.taf?p=3,22,1,1.

Podejscie A.T. Kearney jest SciSle skorelowane z procesem kreowania i wdrazania
innowacji, uwzgledniajac zarzadzanie cyklem zycia innowacji oraz podstawowe
etapy procesu innowacji, co wydaje sie mato odpowiednie przy zarzadzaniu inno-
wacjami marketingowymi. Wieksze znaczenie piramida innowacji odgrywa w procesie
zarzadzania innowacjami, np. produktowymi, w ktérym identyfikacja poszczegdlnych
faz zycia innowacji oraz mozliwosci wprowadzania zmian s determinantami
w duzym zakresie zaleznymi od przedsiebiorstwa. Wspotczesne zarzgdzanie inno-
wacjami powinno by¢ integralng czescig systemu globalnego zarzadzania przedsie-
biorstwem. Powinno uwzgledniaé¢ wptyw czynnikédw endo i egzogenicznych, zaréwno
pod katem ich wielkosci, jak i sity oddziatywania. Ponadto nowoczesne zarzgdzanie
innowacjami charakteryzuje sie:

e orientacja rynkowg nakierowang na klienta, jego potrzeby i oczekiwania,

e permanentnym monitoringiem konkurenciji,
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e integracjg i sprzezeniem sieciowym poszczegdlnych dziatdw organizacji,
e kreowaniem czynnikdw stymulujgcych i poszukujgcych Zzrédta innowacji,
e mozliwoscig sprawnego wdrazania systemdw i metod zarzadzania,

np. celem podniesienia jakosci lub skrécenia czasu produkcji,
e szybka reakcjg na nieoczekiwane zmiany otoczenia.

Zarzadzanie innowacjami marketingowymi uwarunkowane jest definicyjnym
obszarem innowacji marketingowych. Jednak powolne odchodzenie od klasycznego
paradygmatu marketingu MIX implikuje wspdtczesne zachowanie menedzeréw
w kierunku wiekszej kreatywnosci oraz szczegdtowej analizy zachowan konsumentow.
Turbulentnie zmieniajgce sie otoczenia oraz rozwdj spoteczenstwa informacyjnego
powodujg koniecznos¢ wprowadzania permanentnych zmian w obszary zarzadzania
innowacjami marketingowymi poprzez identyfikacje istotnych czynnikow zwieksza-
jacych efektywnos$¢ dziatan. Dla innowacji marketingowych odpowiednim rozwia-
zaniem, szczegdblnie w sektorze e-commerce, moze byé powigzanie zarzadzania
z procesem podejmowania decyzji zakupowych (Rysunek 2.21). W pierwszym etapie
klient rozpoznaje swoje potrzeby, ktére mozna skategoryzowaé na endogeniczne,
czyli wywotywane przez samego klienta oraz egzogeniczne, gdzie czynniki inicjujace
potrzebe pochodza z zewnatrz, np. promocja czy polecenie przez znajomego.

1. rozpoznawanie
potrzeb

2. poszukiwanie .

s - promocja produkt

informacji
technologia> promocja >dystrybucja> cena >
pracownicy> platnodci >technologia>

pracownicy

promocja

3. weryfikacja
ofert

4. decyzja
zakupu

6. zachowanie
pozakupowe

Rysunek 2.21. Schemat powigzania obszaréw zarzadzania innowacjami marketingowymi
w sektorze e-commerce z etapami procesu podejmowania decyzji zakupowych
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Obszarem zarzgdzania innowacjami marketingowymi w tym obszarze jest wytacznie
promocja, majgca na celu wywotanie u odbiorcy checi posiadania. Determinantami
jest intensyfikacja dziatann promocyjnych, ich forma oraz wielko$¢ budzetu, wszystkie te
elementy dodatnio sg ze sobg sprzezone. Duza konkurencyjno$¢ w sektorze
e-commerce powoduje wzrost zainteresowania przedsiebiorstw coraz to bardziej
innowacyjnymi formami promogji.

W fazie poszukiwania informacji o produkcie przez potencjalnych klientéw takze
wystepuje obszar promocji, jednak dziatania w nim sg ukierunkowane na informo-
wanie odbiorcow o istnieniu konkretnego sklepu internetowego oferujgcego
poszukiwany produkt. Niemniej waznym czynnikiem jest ilos¢ informacji o produkcie,
zarzadzanie w tym etapie skupia sie na umozliwieniu potencjalnemu klientowi
zapoznania sie ze szczeg6tami oraz opiniami innych uzytkownikow.

Trzeci, najistotniejszy z punktu sektora e-commerce, etap podejmowania decyzji
o zakupie to weryfikacja ofert. Faza ta obejmuje wartosciowanie zgromadzonych
alternatyw, a zarzadzanie innowacjami marketingowymi sprowadza sie do wskazania
zalet oferty przedsiebiorstwa w stosunku do konkurencji. Wiekszo$¢ internautéw,
decydujac sie na konkretny e-sklep, bierze pod uwage takie czynniki, jak najnizsza
cena, marka, mozliwos¢ osobistego odbioru oraz koszty catkowite transakcji.
Wyszukiwanie internetowych platform oferujgcych pozadanych produkt w najnizszej
cenie, bardzo czesto sprowadza sie do stosowania dodatkowych narzedzi wspoma-
gajacych, jak poréwnywarki cen lub platformy aukcyjne. Zarzagdzanie innowacjami,
procz obszaru promocji i ceny, oddziatuje takie na dystrybucje, klienci bardzo
czesto wybierajg przedsiebiorstwa umozliwiajgce odbidr osobisty w poblizu, co pozwala
na zmniejszenie kosztdw wysytki oraz bardzo czesto na skrécenie czasu dostawy,
a w przypadku drogich towaréw zwieksza bezpieczenstwo, tym samym zmniejszajac
obawy przed oszustem. Mniejsze znaczenie w tej fazie odgrywa technologia, jednak
innowacyjne rozwigzania technologiczne oraz nowoczesne oprogramowanie plat-
formy sklepowej zwieksza zaufanie internatéw do wiarygodnosci sprzedawcy.

W etapie podejmowania decyzji o zakupie, zarzadzanie innowacjami pozwala
na zmniejszenie postrzeganego przez klienta ryzyka oraz unikniecie wystapienia
niespodziewanych czynnikéw zniechecajgcych do zakupu. W sektorze e-commerce
istnieje pojecie ,porzucenia koszyka zakupowego”, charakteryzujgce sie wspot-
czynnikiem informujgcym o liczbie oséb, ktérzy zrezygnowali z zakupu w czasie
procesu finalizacji transakcji. Wéréd najczestszych przyczyn ,porzucania koszykéw”
nalezy wskaza¢ zbyt skomplikowang procedure, charakteryzujgcy sie obowigzkiem
wprowadzania zbyt duzej liczby danych oraz dodatkowe optaty wynikajace z wyboru
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form ptatnosci lub dostawy produktu. Istotnym elementem sa tutaj takze pracownicy,
potrafigcy szybko i rzeczowo odpowiadaé na zapytania klientéw.

Zarzadzanie innowacjami marketingowymi, w ostatniej fazie procesu podej-
mowania decyzji zakupowych, wspomagane jest gtéwnie przez pracownikéw, ktérzy
powinni interesowacd sie konsumentami, dbajac o ich pozytywne odczucia i opinie.
Budowanie zaufania i lojalnosci wsrdd klientéw pozwala na kreowanie wartosci
marki oraz intensyfikacje sprzedazy.

Zaproponowany schemat powigzan zarzgdzania innowacjami marketingowymi
ukazuje, iz klienci dokonujac transakcji w sektorze e-commerce stajg sie aktywnymi
obiektami dziatan przedsiebiorstwa w kazdym z pieciu etapdw procesu zakupowego.
Medium internetu, poprzez rozwéj technologii ICT, pozwala zbudowa¢ wiarygodny
model potencjalnego klienta oraz poznaé jego zachowania i opinie. A zrozumienie
zachowania nabywcy jest istotnym czynnikiem zarzadzania w zakresie innowacji
marketingowych, zwtaszcza w sektorze e-commerce. Stosowane promocje moga
personalizowac swoje dziatania w zaleznosci od czynnikéw spotecznych, kulturo-
wych czy osobistych grupy docelowej. Natomiast wskazane obszary zarzadzania
innowacjami w podziale na etapy procesu podejmowania decyzji stanowig jedynie
identyfikacje najistotniejszych zakreséw zarzadzania, bowiem wtasciwosci i cechy
sektora e-commerce wskazujg na wzajemne przenikanie sie wszystkich uwzgled-
nionych obszaréw.
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3. NARZEDZIA I AKTYWNOSCI PROINNOWACYJNE
W SEKTORZE E-COMMERCE

3.1. Technologia informacyjno-komunikacyjna
istotg innowacji w e-handlu

Jednym z kluczowych obszaréw wykorzystania innowacji marketingowych
w sektorze e-commerce jest technologia (Rysunek 2.16), ktérej oddziatywanie bardzo
czesto sprzezone jest z pozostatymi zakresami. Rozwdj handlu internetowego
powigzany jest z transformacjg i przeobrazeniami w zakresie technologii informacyjno-
komunikacyjnej. Wykorzystanie technologii informatycznych i narzedzi internetowych
jest podstawowa determinantg rozwoju innowacji w e-commerce, pozwalajaca
automatyzowac i uprosci¢ poszczegdlne procesy handlu w sieci. Efektem jest
poprawa wydajnosci, jakosci funkcjonowania i obstugi klientow, ktére przyczyniaja
sie bezposrednio do wzrostu konkurencyjnosci firmy. Szybki przeptyw informacji,
automatyczna analiza i przetwarzanie, pozwalajg na sprawne funkcjonowanie
przedsiebiorstw. Technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT — Information and
Communication Technologies) staty sie wspdtczesnie niezbednym elementem za-
rzgdzania. ICT jest pofaczeniem zastosowan informatyki z technikami komunikacji.
Obszarami jej zastosowan sam:
e postugiwanie sie srodkami i metodami informatyki w celu rozwigzywania
problemédw z zycia codziennego,
e umozliwienie jednostkom aktywnego funkcjonowania w spotfeczenistwie
informacyjnym.

Tabela 3.1. Przedsiebiorstwa posiadajgce dostep do sieci oraz wtasng strone internetowg
w 2010 r. (odsetek przedsiebiorstw o liczbie pracujgcych co najmniej 10 0sdb)

o . . Przedsiebiorstwa posiadajace:
Przedsiebiorstwa wg wielkosci dostep do Internetu strong WWW
Ogdtem 93,9 64,7
mate (10-49 pracownikdw) 92,6 59,7
$rednie (50-249 pracownikow) 99,1 83,1
duze (250 i wiecej pracownikow) 99,7 92,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie:

223

Gtéwny Urzad Statystyczny, Departament przemystu,
Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach
domowych w 2011 r., www.stat.gov.pl/gus/5840_wykorzystanie_ict_PLK_HTML.htm, [17.08.2012].

W. Wrotek, Informatyka Europejczyka. Technologia informacyjna, Helion, Gliwice 2006, s. 16.
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Dynamiczny rozwdj ICT jest spowodowany bezustannymi i turbulentnymi
zmianami otoczenia biznesowego wspdtczesnego rynku. Ksztattuje sie spoteczenstwo
ustug i spoteczenstwo informacyjne, w ktérych Zzrédtem bogactwa jest mozliwosé
komunikacji oraz wyszukiwanie, zarzgdzanie i wykorzystanie informacji.

Duze przedsiebiorstwa sprawniej wykorzystujg dostep do Internetu oraz
technologie informacyjna (Tabela 3.1) niz firmy z sektora MSP. Prawie dwie trzecie
polskich matych firm posiada wtasng strone internetowa, ktéra chociazby w formie
wizytowki powinna by¢ opublikowana w sieci, celem reklamy i integracji z koncepcjg
nowoczesnej firmy. Coraz wiecej firm zauwaza korzysci wykorzystywania narzedzi
i oprogramowania typu Open Source. Pojecie Open Source wywodzi sie od przed-
siewziecia, jakie na poczatku lat 90. zainicjowat J. Hall, programista, a nastepnie
dyrektor wykonawczy Linux International. Zatozeniem pomystu byto umozliwienie
uzytkownikom swobodnego dostepu do szeregu oprogramowan. Koncepcja wolnego
oprogramowania stanowi rownowage pomiedzy filozofig BSD (Berkeley Software
Distribution License) a licencja GNU GPL (General Public License). Licencja typu
BSD, jako bardzo liberalna, gromadzi informacje o uzytkownikach. Zezwala zaréwno
na modyfikacje kodu Zrédtowego, jak i swobodne dystrybuowanie programu
objetego licencja, pod warunkiem zatgczenia do produktu informacji o autorach,
oryginalnego kodu i tresci licencji. Natomiast termin General Public License wigze
sie z bardziej restrykcyjng koncepcja wolnego oprogramowania, naktadajac kilka
waznych regut, z ktérych najwazniejszg wydaje sie koniecznos$¢ udostepniania na
licencji GPL kazdego kolejnego oprogramowania powstatego lub wykorzystujgcego
kody GPL. Licencja Open Source definiuje, ze program musi zawiera¢ kod Zrédtowy,
a takze musi umozliwia¢ dystrybucje kodu Zrédtowego i jego postaci skompilowane;j.
Stanowi takze zasady o programach pochodnych, wykorzystujacych kod na licencji
GPL, ktérych licencja musi pozwala¢ na modyfikacje jego i pochodnych mu programéw
oraz musi pozwalaé na ich rozpowszechnianie na tych samych warunkach jak licencja
oryginalnego oprogramowaniam.

Na poczatku programy na licencji Open Source miaty niewielkie powodzenie,
szczegodlnie wsrdd przedsiebiorstw, co wynikato z niepewnosci i obaw co do jakosci,
awaryjnosci i bezpieczenstwa stosowania oprogramowania. Nieche¢ do korzystania
z darmowego oprogramowania miata wiele réznych przyczyn, do ktdrych mozna
zaliczy¢ m.in. niedostateczne przeszkolenie pracownikéw obstugujacych czy tez
btedy w kodzie Zrédtowym. Obecnie duze przedsiebiorstwa otworzyty sie na programy

245 \Weber, The success of open source, Harvard University Press, Londyn 2004, s. 115.
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Open Source, ich popularyzacja nastepuje w ogromnym tempie, czego skutkiem
jest zwiekszajgca sie liczba programéw pozwalajgca kazdemu przedsiebiorstwu
z dowolnej branzy wybrac i wdrozy¢ bezptatne rozwigzania programowe. W 2008 roku
w Polsce z oprogramowania Open Source korzystato zaledwie 17% przedsie-
biorstw®?®, dwa lata pdzniej liczba ta wzrosta do 78%, a wsrdd duzych przedsie-
biorstw to prawie 91%%%°,

Rozwdj technologii informacyjnych zwigzany jest takze posrednio ze zmianami
cywilizacyjnymi. Nowe technologie wspomagaja osiggniecie maksymalizacji korzysci
gospodarczych i spotecznych, ale sg ograniczane poprzez negatywne skutki przemian.
Rozwdj nowoczesnych srodkéw komunikacji wptywa bezposrednio na efektywnos¢
dziatan i rozwdéj nowych dziedzin naukowych i gospodarczych. Sciste powiazanie
ICT z innowacjami implikuje takze kreowanie nowoczesnego wizerunku firm oraz
przyczynia sie do zmian oczekiwan i preferencji zakupowych wspétczesnych kon-
sumentdéw. Przeksztatceniom tym towarzyszg ztozone okolicznosci uwarunkowane
réznorodnymi czynnikamim:

e olbrzymi postep cywilizacyjny,

e dynamiczne przemiany,

e poziom iintensywnosc¢ korzystania z efektéw postepu naukowego

i technologicznego,
e wzrost wydajnosci pracy,
e ograniczenie wysitku fizycznego.

Pod koniec XX wieku w Massachusetts Institute of Technology, jednej z najbardziej
znanych w $wiecie uczelni technicznych, przeprowadzono prace badawcze nad
automatyzacjg metod dziatania przy pozyskiwaniu, agregacji, analizie oraz przetwarza-
niu danych w informacje. Pozwolito to na klasyfikacje pieciu poziomdéw przeksztatcen
w gospodarce, spowodowanych wdrazaniem technologii informacyjnychm:

e wewnetrzne wykorzystanie, oddzielne funkcjonowanie IT w réznych sek-

cjach przedsiebiorstwa, np.: wykorzystania komputeréw niepotgczonych

*» Gtéwny Urzad Statystyczny, Departament przemystu, Wykorzystanie technologii informacyjno-

telekomunikacyjnych w przedsigbiorstwach, gospodarstwach domowych i przez osoby prywatne w 2008 r.,
s. 2. www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_NTS_wykorzystanie_tech_infor-telekom_2008.pdf, [17.08.2012].

% Gtéwny Urzad Statystyczny, Departament przemystu, Wykorzystanie technologii informacyjno-
(tele)komunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2011 r.,
www.stat.gov.pl/gus/5840_wykorzystanie_ict_PLK_HTML.htm, [17.08.2012]

77 A.J. Grandys, Marketing i technologia informacyjna, Akademickie Centrum Graficzno-Marketingowe Lodart
S.A., £6d7 2000, s. 5.

*2 ). Lewandowski, Projektowanie systeméw informacyjnych zarzadzania w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo
Politechniki todzkiej, £6dz 1999, s. 245-246.
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w sieci, do poprawy zarzadzania finansami, magazynami czy procesami
kadrowo-ptacowymi,

integracja wewnetrzna — budowa i wykorzystanie sieci wewnetrznej (intrane-
tu) w celu potaczenia komputerdow jednego przedsiebiorstwa, aby zinte-
growac réine procesy, realizowane dotychczas w ramach wykorzystania
wewnetrznego, umozliwiajgc np.: zintegrowanie proceséw magazynowych
i sprzedazowych, poprzez wspdlne korzystanie z jednej bazy danych,
techniczne innowacje procesowe, wykorzystywanie IT do przeksztatcania
wewnetrznego systemu dziatania przedsiebiorstwa, poprzez budowe
nowych systemdw, np. wprowadzenie systemu CRM,

techniczne innowacje w sieci, wdrazanie nowych standardow wspotpracy
pomiedzy przedsiebiorstwami — (ekstranet), ujednolicenie proceséw
pozwala na zwiekszenie wydajnosci i przynosi organizacjom wieksze korzysci,
przeksztatcenie zakresu dziatania IT pozwala na poszerzenie zakresu dziatan
operacyjnych i strategicznych przedsiebiorstwa.

Aktualnie, technologie informacyjng i komunikacyjng wykorzystuje sie w réznych

obszarach i dziedzinach gospodarki i zycia. Zréznicowanie i duzg liczbe innowacyjnych

zastosowan pokazuje ponizsza tabela.

Tabela 3.2. Przyktadowe innowacyjne wykorzystania technologii informacyjno-

komunikacyjnej

Handel

- komputery w punktach sprzedazy pozawalajg na efektywniejszg obstuge klienta,
- poznanie ich preferenc;ji,

- umozliwienie prowadzenia handlu w Internecie,

- automatyczna wymiana informacji i dokumentéw handlowych.

Dystrybucja - wykorzystanie przeno$nych komputeréw (notebook, palm-top, skanery

(czytniki kodow)) w celu kontroli dostaw i szybkiej analizy rynku,
- systemy GPS (Global Positioning System) monitorujg pozycje i miejsce postoju
poszczegdlnych przesytek, czesci i towardw,

Edukacja - wspomaganie komputerowe tradycyjnych systeméw edukacji, poprzez

wdrozenie multimedialnych aplikacji,
- e-learning, mozliwosci nauki na odlegtosc.

Finanse

- zastosowanie bankomatow i wptatomatéw, ktdre umozliwiajg catodobowe
ustugi bankowe,

- telefoniczne ustugi bankowe (szybki przekaz informacji wsrdéd pracownikéw
dziatu obstugi klienta),

- bankowos¢ elektroniczna pozwala na zdalne wykonywanie wiekszosci operacji
bankowych,

- komputerowe systemy zarzadzania pozwalajg na kompleksowy dostep
do informacji na temat sytuacji finansowej,

- elektroniczne przelewy oraz systemy rozliczeniowe skracaja czas transakcji,
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- systemy rozliczeniowe i finansowe pozwalaja na zmniejszenie liczby btedéw
i pomytek w realizacji transakcji.

Promocja - automatyczne systemy weryfikacji efektywnosci kampanii reklamowych,

- wykorzystywanie baz danych i statystyk przy planowaniu strategii promocji,
- systemy personalizacji kreacji marketingowych,

- komputerowe projektowanie przekazow marketingowych.

Produkcja - wytwarzanie zintegrowane komputerowo, planowanie zaopatrzenia w surowce
i materiaty,
- komputerowe systemy projektowania nowych produktéw.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podstawg ICT oraz koniunktury e-commerce sg komputery i urzadzenia umoz-
liwiajgce dostep do internetu oraz oprogramowanie (tzw. software). Rozwdj tech-
nologii budowy mikroprocesoréw oraz zwiekszenie upakowania tranzystoréw na
jeden milimetr uktadu scalonego pozwala na coraz to wiekszg miniaturyzacje sprzetu
i urzadzen komputerowych. Obudowy tradycyjnych komputerdow klasy PC (desktopy)
sq coraz mniejsze, co wynika z faktu zmniejszajgcych sie elementéw bazowych przy
jednoczesnym zwiekszaniu sie parametréw i oszczednosci energii tych urzadzen.
Jedna z kluczowych innowacji produktowych w dziedzinie ICT byty pierwsze kompu-
tery przenosne powstate ok. 1975 roku, ktére tylko z nazwy byty mobilne, gdyz
wazyty ponad 20 kg. Standardowe wyobrazenie o komputerze coraz bardziej od-
chodzi do lamusa, obecnie funkcjonujgce urzgdzenia prébujg zaspokajac te same
potrzeby: smartfony, tablety, netbooki, ultrabooki, zwane post-PC. Raczej popular-
ny iPad lub inny tablet nie bedzie zbyt czesto wykorzystywany do pisania ksigzek,
pracy na arkuszach kalkulacyjnych, prezentacji multimedialnych, profesjonalnej
edycji zdjeé, a tym bardziej obrébki filméw. Mimo ze urzadzenia post-PC posiadajg
cechy wspdlne z komputerem osobistym, to w rzeczywistosci wydajg sie mniej
funkcjonalne i wygodne w uzytkowaniu. Wydaje sie, iz innowacyjna era post-PC,
charakteryzujgca sie zastgpieniem w petni stacjonarnego komputera osobistego,
poprzez inne bardziej innowacyjne i mobilne urzadzenia, nie nadejdzie w ciggu
najblizszych lat. Popularne pecety i laptopy moga zostac zastgpione przez tablety
i smarfony w kilku uzytecznosciach, ale nie stang sie bezposrednim ich synonimem.
Podobnie duze znaczenie, jak urzadzenia elektroniczne, ma oprogramowanie funk-
cjonalne. Wybodr wtasciwego i najbardziej uzytecznego softwaru jest kluczowym
czynnikiem wptywajgcym na rozwdj i sukces przedsiebiorstwa na rynku. Wsréd
wielu cech, jakie powinien spetnia¢ program komputerowy wdrazany do instytucji
nalezy zwrdcié¢ uwage na koszty eksploatacji, spetnienie wymagan stawianych przez
przedsiebiorstwo oraz prostote obstugi i posiadane funkcjonalnosci.

Wykorzystanie nowoczesnej technologii informacyjno-komunikacyjnej ma
istotne znaczenie w procesach realizowanych przez podmioty handlu internetowego.

121



INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

Innowacyjne narzedzia i aplikacje informacyjne pozwalajg na efektywniejsze dziata-
nia zaréwno z zakresu zarzadzania, jak i strategii marketingowych.

3.2. Innowacyjne systemy wsparcia firm w handlu
internetowym

Na wspodtczesnym rynku dla efektywnego i skutecznego funkcjonowania przed-
siebiorstwa niezbedne jest zaprojektowanie i wdrozenie odpowiedniego systemu
przeptywu informacji i podejmowania decyzji. Systemy takie pozwalajg na szybkie
i elastyczne reagowanie na zmiany w blizszym i dalszym otoczeniu. Przystosowanie
sie do nowych warunkdéw, przewaznie dzieki wykorzystaniu sygnatéw sprzezenia
zwrotnego w systemie informatycznym, jest takze istotnym czynnikiem ksztattowania
nowoczesnej gospodarki sieciowej opartej na wiedzy, a czeste wdrazanie innowacji
w zakresie wykorzystywanych systemdéw pozwala na zwiekszenie konkurencyjnosci
oraz ksztattowanie innowacyjnego wizerunku firmy. Wdrozenie innowacyjnego
rozwigzania bardzo czesto pozwala na zmniejszenie kosztéw i skrécenie czasu
transakcji, co wptywa pozytywnie na postrzeganie przedsiebiorstwa przed klientow.
Wprowadzane innowacje w postaci systemow informacyjnych integrujg wiekszos¢
obszaréw stosowania innowacji marketingowych ze szczegdlnym uwzglednieniem
dziedziny technologii.

Wykorzystywane systemy bez wzgledu na zastosowanie funkcjonujg w oparciu
o transmisje sygnatéw pomiedzy wejsciem a wyjsciem organizacji. Sygnaty w procesach
zarzadzania, w zaleznosci od wybranego kryterium, mozna klasyfikowa¢ na wiele
rodzajéw, pierwotne i wtérne, losowe oraz impulsowe, jednak w zarzadzaniu naj-
wiasciwszy wydaje sie podziat na mocne i stabe®”. Sygnaty mocne, z uwagi na swa
jawnos¢, informujg bezposrednio o czynnikach implikujgcych zmiany i rezultatach
ich oddziatywania. Pozwalajg takze na oszacowanie sity wptywdw oraz opracowanie
strategii dziatania. Sygnaty stabe sg nieprecyzyjne w swoim charakterze, czesto
zawierajg elementy stochastyczne, nie informujg o trendach i zjawiskach mogacych
w przysztosci wptywaé na przedsiebiorstwo. Jednak wykrycie ich i wtgczenie do
procesu decyzyjnego pozwala na zaprojektowanie i wdrozenie skutecznej strategii.

System informacyjny scharakteryzowany jest jako wielopoziomowa struktura
pozwalajgca na przetwarzanie, za pomocg modeli i procedur, sygnatow wejsciowych
w wyjéciowe. A system informatyczny, zwany takze komputerowym, to odrebna,

2% W. Wawrzynek, G. Betz, Systemowe uwarunkowania przetrwania i rozwoju. Dlaczego przedsiebiorstwa

zaskakuje kryzys?, [w:] A. Stabryta (red.), Zarzadzanie w kryzysie, Mfiles.pl, Krakdw 2010, s. 29.
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skomputeryzowana czes$é systemu informacyjnegom. Pierwsze systemy informa-
tyczne ze wzgledu na ograniczong pojemnos¢ i matg ztozonos¢ analityczng, odbieraty
i przetwarzaty sygnaty silne informujgce o nadchodzacych zmianach rynkowych.
Globalna komputeryzacja systemdéw zarzadzania oraz pojawiajace sie wcigz nowe,
szybsze procesory, pozwalajg na regularne badanie i analizowanie wszystkich
sygnatéw. Szybka reakcja na pojawiajgce sie symptomy zmian otoczenia pozwala na
odpowiednig reakcje, poprzez wprowadzenie zaplanowanej innowacji lub wdrozonej
strategii i podjecie decyzji interwencyjnych z odpowiednio wczesnym wyprzedzeniem.

W sktad systemu informacyjnego wchodzam:

e |udzie,

e sprzet i techniki akwizycji,

e przetwarzanie, analiza i ocena,

e filtrowanie, porzgdkowanie i organizacja,

e przekazywanie do odbiorcéw docelowych, podejmujgcych okreslone decyzje.

We wspodtczesnym globalnym biznesie pojawity sie systemy komputerowe
wspierajgce prowadzenie dziatalnosci handlowej; polegajg na realizowaniu proceséw
komunikacji, akwizycji i przetwarzaniu danych za pomocg technik i aplikacji infor-
matycznych. Omawiajac systemy wspomagajgce, nalezy zwrdci¢ uwage na system
EDI (Electronic Data Interchange), definiowany jako elektroniczna wymiana danych
miedzy organizacjami biznesu w formacie ustrukturyzowanych elektronicznych
dokumentéw. Jest to bezposrednia wymiana miedzy komputerami standardowych
sformatowanych transakcji biznesowych pomiedzy jednym lub wiecej partnerami.
EDI umozliwia firmom generowanie, odbierania i przetwarzanie danych bez inge-
rencji cztowieka®*2. Mimo iz wspétczesny e-biznes kojarzony jest gtéwnie z medium
internetu, to juz w latach 1960 powstat system elektronicznej wymiany dokumentow.
EDI to proces automatycznej wymiany biznesowych dokumentéw w ustandaryzo-
wanym formacie, przebiegajacy miedzy firmami, klientami, dostawcami i pozostatymi
partnerami biznesowymim. EDI odnosi sie do wymiany dokumentéw w znormali-
zowanej elektronicznej formie, w sposdb zautomatyzowany, bezposrednio z aplikacji
wspomagajacych jedng organizacje do aplikacji stosowanej w innej234. Pierwsze

20 Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne biznesu. Informatyka dla zarzadzania, Placet, Warszawa 2005, s. 18.

Ph. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Spdtka, Warszawa 1994, s. 115.
M.A. Emmelhainz, EDI: A Total Management Guide, Van Nostrand Reinhold, New York 1993, s. 4.

N. Jilovec, EDI, Uccnet, and Rfid: Synchronizing the Supply Chain, Penton Technology Media, Colorado
2004,s . 9.

24 C. Wrigley, R. Wagenaar, R. Clarke, Electronic Data Interchange (EDI) in International Trade: Frameworks
for the Strategic Analysis of Ocean Port Communities, Journal of Strategic Information System, Vol. 4, Nr 3,
1994, s. 219.
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standardy dokumentéw EDI byty opracowywane przez partneréw uczestniczacych
W wymianie, nastepnie poprzez powiekszanie sieci powigzan wprowadzono uni-
wersalne formaty: ANSI X12, ODETTE, TRADACOMS, TDCC oraz EDIFACT*®, Kazdy
z opracowanych standardéw charakteryzuje sie odmienng branza uzytkowania, zupet-
nie inny bedzie wykorzystywany w systemach bankowych (SWIFT), inny w przemysle
chemicznym (CECIF), a jeszcze inny w elektronice i informatyce (EDIFICE). Do gtéwnych
zalet wykorzystywania EDI nalezg: redukcja kosztéw, skrécenie czasu trwania trans-
akcji biznesowych oraz sprawniejszy obieg dokumentéw w organizacji. Postep
technologiczny i popularnosé internetu pozwolity rozszerzy¢ funkcjonalnosci systemu
EDI; elektroniczna wymiana danych za pomocg internetu to Lite EDI*. Lite EDI
moze funkcjonowac jako standardowa aplikacja wymiany plikdw miedzy jednostkami,
dziatami lub organizacjami, a nawet pomiedzy administracjg panstwowa a firmami
lub osobami prywatnymi. Duzg zaletg Lite EDI jest mozliwos¢ uzytkowania systemu
poprzez przegladarke internetowg bez koniecznosci zakupu i instalacji wyspecjali-
zowanego oprogramowania. Wsréd wykorzystywanych rodzajéw Lite EDI nalezy
wyrézni¢ Mail-based EDI, czyli aplikacje wykorzystujaca poczte elektroniczng wraz
z istniejgcymi protokotami zabezpieczajgcymi S/MIME oraz PGP/MIME. WEB-EDI to
system transferu oparty na wykorzystaniu stron WWW oraz protokotu komunika-
cyjnego http (HyperText Transfer Protocol), Java, CGI lub ASP, a takze protokotu
ochrony danych SSL (Secure Socket Layer).

Ostatnim i zarazem najmtodszym rodzajem jest XML/EDI system wykorzystujgcy
jezyk prezentacji danych XML (eXtensible Markup Language). Elastycznosé i uniwer-
salnos¢ sktadni XML stymuluje integracje réznych algorytmodw, systemow i aplikacji.
XML jest niezalezny od platformy, systemu operacyjnego, jezyka programowania
i sprzetu, co powoduje, iz jest coraz bardziej popularnym formatem do przechowy-
wania danych. XML/EDI synchronizuje przetwarzanie i optymalizuje transfer infor-
macji. Dotychczasowe systemy EDI sg zastepowane nowoczesnymi rozwigzaniami
wykorzystujagcymi internet. Integracja wewnetrznych systeméw przedsiebiorstw
z XML/EDI nie jest kosztowna, a brak translacji komunikatéw EDI, wystepujgcych
w tradycyjnych aplikacjach, pozwala na zmniejszenie czasu transmisji.

25 U. K. Banerjee, Management Strategy for Information Technology, IT and Management Convergence,

Concept Publishig Company, New Delhi, 2008, s. 284.
=y Deshmukh, Digital Accounting: The Effects of the Internet And ERP on Accounting, IRM Press, Pennsylvania
2005, s. 115.
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Systemy tradycyjne, niewykorzystujgce rozwigzan informatycznych, coraz rza-
dziej sg stosowane w praktyce, na skutek pojawienia sie skutecznych i sprawnych
aplikacji komputerowych wspomagajgcych zarzadzanie. Systemy informatyczne
pozwalajg na analize i przetwarzanie informacji w skali makro i mikro. Aktualnie
stosowane systemy poddawane sg ciggtym innowacjom, bardzo czesto nastepuje
integracja kilku oddzielnych narzedzi w jeden innowacyjny system. Agregacja jest
wynikiem zapotrzebowania oraz pojawiajacych sie nowych mozliwosci technolo-
gicznych. Ze wzgledu na funkcjonalno$é mozna systemy podzieli¢ w sposéb chrono-

237,

logiczny na”™":

Systemy Ewidencyjno-Transakcyjne SET (Transaction Processing Systems TPS),
Systemy Informacyjno-Decyzyjne SID (Management Information Systems MIS),
Systemy Wspomagania Decyzji SWD (Decision Support Systems DSS),
Systemy Eksperckie SE (Expert Systems ES),

Systemy Informowania Kierownictwa SIK (Executive Information Systems EIS),
Systemy Sztucznej Inteligencji SSI (Artificial Intelligence Systems AlIS),
Zintegrowane Systemy Informatyczne ZSI (Integral Management Systems IMS),
Systemy Zarzadzania Gospodarkg Magazynowa (Inventory Control IC),
Systemy Zarzadzania taricuchem Dostaw (Supply Chain Management SCM),
Systemy Planowania Zasobow Przedsiebiorstwa (Enterprise Resource Planning
EPR MPR Il1),

Systemy Dynamicznego Modelowania Przedsiebiorstwa (Dynamic Enterprise
Modeling DEM),

Systemy Zarzadzania Relacjami z Klientami ((Customer Relationship Mana-
gement CRM),

Systemy Automatyzacji Dziatéw Sprzedazy (Sales Force Automation SFA),
Zaawansowane Systemy Informatyczne (Advanced Planning System APS),
System Zrzadzania Relacjami z Partnerami (Partner Relationship Manage-
ment PRM).

Wykres 3.1 pokazuje zmiany stopnia integracji systeméw informacyjnych po-
jawiajacych sie w ciggu ostatniego potwiecza, mozna zaobserwowac, iz w ostatnich
latach powstajgce oprogramowanie komputerowe tgczy w sobie dowolnie duzg

liczbe systemdw, osiggajgc maksymalnie wysoki stopien integracji.

237

J. Lewandowski, Projektowanie systemow ..., dz. cyt. s. 35.
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Wykres 3.1. Ewolucja informatyczna systemoéw zarzgdzania
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: J. Lewandowski, Projektowanie systemdéw informa-
cyjnych zarzadzania w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Politechniki £todzkiej, £6dz 1999, s. 34.

Kolejna innowacja w ICT to pojawienie sie pierwszych systemow ewidencyjno-
transakcyjnych (TPS — Transaction Processing Systems — poczatek lat 50. ubiegtego
wieku. Gtéwnym ich przeznaczeniem byta budowa rejestréw proceséw gospodarczych.
Funkcjonujg zazwyczaj w ksiegowosci, przy transakcjach materialnych oraz przy
wyliczaniu swiadczen i wynagrodzen. Zbudowane s3 najczesciej z podsystemow
powstatych w oparciu o podstawowe kierunki dziatalnosci przedsiebiorstwa. Obecnie
tego typu systemy majg charakter kompleksowy, stosowane algorytmy przetwarzania
danych pozwalajg na pozyskiwanie informacji do celdw analitycznych, kontrolnych
i sprawozdawczych. Inne przeznaczenie majg systemy informacyjno-decyzyjne (MIS
— Management Information Systems), zapewniajgce organizacji skuteczng akwizycje
danych, nadzorujace ich przeptyw oraz umozliwiajgce szybki dostep. Dziatajg one
w oparciu o komputerowe bazy danych, dzieki ktérym w prosty sposéb za pomoca
jezykdw programowania typu SQL (Structured Query Language) przetwarzaja,

126



3. Narzedzia i aktywnosci proinnowacyjne w sektorze e-commerce

poddajg wstepnej obrébce, prognozuja, a wyniki prezentujg w postaci czytelnych
raportéw238. Wspodtczesnie wiekszo$¢ systemoéw posiada ,,naktadki” programowe,
czyli aplikacje pozwalajgce w prosty dla dowolnego uzytkownika programu sposéb
wykonywac potrzebne operacje na danych. Podobnie systemy wspomagania decyzji
(DSS — Decision Support Systems), ktére zgodnie z nazwa wspomagajg i utatwiaja
podejmowanie wtasciwych decyzji zaréwno strategicznych, jak i taktycznych
w przedsiebiorstwie. Systemy te pojawity sie w latach 70. i pozwolity na bezposrednia
komunikacje uzytkownika z systemem poprzez interface. Podejmowanie decyzji
wigze sie z ryzykiem, co w skrajnych przypadkach moze przynosi¢ niepozgdane
skutki, dlatego wybory poparte odpowiednimi narzedziami informatycznymi wyko-
rzystywanymi na etapie projektowania przedsiewziecia przynosza miarodajne efekty.
Systemy wspomagania decyzji przyczynity sie do rozkwitu systemdéw wczesnego
ostrzegania, utatwiajacych merytoryczng ocene decyzji. Zazwyczaj sktadajg sie one z:
e baz modeli formalnych, zaréwno strategicznych, taktycznych,
jak i operacyjnych,
e baz danych,
e konfiguracji systemu umozliwiajgcych automatyczny transfer danych
do okreslonych modutéw,
e organizacji i konfiguracji umozliwiajgcych bezposredni dostep okreslonych
uzytkownikéw do baz danych i modeli,
e elastycznej konfiguracji systemu.

Zaawansowane systemy wspomagajgce podejmowanie decyzji mogg zawieraé
lub wykorzystywac informacje z systemdéw sztucznej inteligencji (AIS — Artifical
Intelligence Systems)m. Sztuczna inteligencja definiowana jest na wiele sposobéw
w zaleznosci od przeznaczenia i rozpatrywanej ptaszczyzny; moze by¢ interpreto-
wana jako nauka o maszynach realizujgcych zdania, ktére wymagajg inteligencji
gdyby wykonywat je cztowiek?*’. Moze by¢ takze traktowana jako dziedzina informatyki
dotyczgca metod i technik prognozowania przez program komputerowy oraz sym-
bolicznej interpretacji wiedzy wykorzystywanej podczas wnioskowania. Natomiast
R.J. Schalkoff charakteryzuje sztuczng inteligencje jako proces rozwigzywania pro-
bleméw metodami wzorowanymi na naturalnych dziataniach stosowanych przez
cztowieka za pomocg symulujgcych je programéw komputerowych. Systemy

38, Mendrala, M. Szeliga, Serwer SQL 2008. Ustugi biznesowe. Analiza i eksploracja danych, Helion, Gliwice

2009, s. 260.

2% A. M. Kwiatkowska, Systemy wspomagania decyzji, Jak korzysta¢ z wiedzy i informacji, Warszawa 2007,
PWN, s. 7.

0 B Whitby, Artifical Intelligence, Rosen Publishing Group, New York 2009, s. 11.
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sztucznej inteligencji ,,ucza sie”, bazujac na wtasnym doswiadczeniu, czyli wczesniej
zgromadzonych danych, wynikach i rozwigzaniach. Zbudowane sg z weztéw zwanych
neuronami, przetwarzajgcymi sygnaty wejsciowe na jednostkowe sygnaty wyjscio-
we; potgczone ze sobg tworzg sie¢ neuronowg (neural networks). Sztuczna sie¢
neuronowa jest szczegolng formg systemu komputerowego. Neurony tworzg wza-
jemnie potgczone warstwy, ktére z kolei wspdlnie stanowia sie¢. Wsrdd systemow
zaliczanych do AIS nalezy zwrdéci¢ uwage na systemy zarzadzania wiedzg (KM —
Knowledge Management), ktore w okresie silnego wykorzystania Internetu umozli-
wiajg wyszukiwanie, agregacje i segmentacje danych wraz z wielowymiarowq analiza,
ktdrej interpretacja stanowi bogate Zzrédto wspomagajace dziatania decydentéw.

Innym rodzajem systemu informacyjnego wspomagajgcego decyzje jest system
ekspercki (ES — Expert System), ktéry zazwyczaj jest ,inteligentnym” programem
komputerowym wykorzystujgcym wiedze, dane oraz algorytmy programistyczne do
rozwigzania postawionych probleméw, ktére wymagaja wiedzy i doswiadczenia
eksperta. Gtéwng ideg dziatania systeméw eksperckich jest akwizycja wiedzy eks-
perta w wyspecjalizowanych bazach danych oraz zaprojektowanie maszyny wnio-
skujacej wraz z interfejsem komunikacyjnym241. Sa wsparciem przy podejmowaniu
decyzji strategicznych, zaréwno w krotkim, jak i dtugim przedziale czasowym; prze-
waznie sktadaja sie z (Rysunek 3.1)**:

e bazy naukowe] — zbidr zasad i regut stosowanych przy podejmowaniu decyzji,

wykorzystujgcy wiedze pomocnicza,

e bazy specjalistycznej — zbioér faktdw i informac;ji aktualizowanych okresowo,
wykorzystywanych do rozwigzywania podobnych lub powtarzajacych sie
problemdw,

e podsystemu zarzadzania bazg danych — modut organizacyjny, kontrolujacy
dostep i zarzadzajacy baza naukowsq i specjalistyczng,

e podsystemu przetwarzajgcego — pozwala ekspertom na wprowadzanie
zmian w bazie naukowej i specjalistycznej; jest punktem strategii i kontroli
catego systemu, dokonujgc oceny rekomendacji rozwigzan,

e interfejsu uzytkownika — pozwala na efektywne korzystanie z systemu
poprzez dostep w czasie rzeczywistym do wszystkich funkcji i narzedzi,

e urzadzenia przyswajania wiedzy — daje mozliwo$é wzajemnego przeptywu
informacji pomiedzy systemem, a uzytkownikiem.

2 Rutkowski, Metody i techniki sztucznej inteligencji, Inteligencja obliczeniowa, PWN, Warszawa 2009, s. 7.

2 Penc, Decyzje i zmiany w organizacji, Difin, Warszawa 2008, s. 202.
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Rysunek 3.1. Schemat struktury systemu eksperckiego
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: J. Penc, Decyzje i zmiany w organizacji, Difin, Warszawa
2008, s. 202.

Systemy Informowania Kierownictwa (EIS — Executive Information System) sg
odmiennymi systemami informatycznymi, wspierajgcymi kompleksowg obstuge
przedsiebiorstwa; stanowig wyzszy poziom aplikacji, utatwiajagc podejmowanie
decyzji na najwyzszych szczeblach zarzadzania. Systemy EIS oparte sg przewaznie
na oprogramowaniu, ktére moze przekonwertowac i zanalizowa¢ duzg ilos¢ kom-
pleksowych danych, generujac istotne informacje w okreslonym czasie. Bardzo
czesto systemy MIS i EIS korzystajg z tych samych danych w celu umozliwienia
réznych pozioméw raportowaniam. Kadra zarzadzajgca informowana jest na
biezgco o zmianach strategii, prognozach oraz wynikach finansowych, poprzez defi-
niowalne raporty biznesowe, tabele, zestawienia lub interpretacje graficzne
prezentujgce dane w przejrzysty i zrozumiaty sposdb. Innym wyspecjalizowanym
systemem funkcjonujgcym w handlu jest system zarzgdzania gospodarkg magazy-
nowa (IC — Inventory Control), pozwalajacy na kompleksowa kontrole nad dowolng
liczbg magazynoéw, produktéw, surowcéw produkcyjnych oraz materiatow pomoc-
niczych. Wyspecjalizowane algorytmy programu umozliwiajg kompleksowy nadzér
nad stanami magazynowymi od momentu zamdwienia i przyjecia na stan, poprzez
wszystkie procesy wytworcze, az do zdjecia produktu ze stanu magazynu. Informacja
o kazdym produkcie w magazynie, dzieki kodom kreskowym lub identyfikacji RFID
(Radio Frequency ldentification), moze by¢é na tyle szczegétowa, aby mozna byto

243

R.L. Daft, J. Murphy, H. Willmott, Organization Theory and Design, Cengage Learning EMEA, Andover 2010,
s.313.
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w dowolnej chwili zlokalizowaé poszczegdlne czesci produktu koricowego w przed-
siebiorstwie lub w dowolnym magazynie oraz okresli¢ czas i miejsca sktadowania.
System identyfikacji kodéw kreskowych pozwala na zlokalizowanie jednostek, ktére
zostaty wczesniej oznakowane, przy réwnoczesnie niskich kosztach wdrozenia oraz
eksploatacji. Natomiast RFID jest bardziej zaawansowanym systemem, identyfiku-
jacym przy pomocy fal radiowych; pozwala to na zdalny odczyt danych z identyfika-
toréw, jak réwniez zapis danych bez koniecznosci kontaktu pomiedzy urzadzeniem
odczytujacym a poszczegdling jednostk51244. Dane mogg by¢ wymieniane, nawet gdy
nosnik danych (jednostka) jest w ruchu, eliminujgc ewentualne przestoje zwigzane
ze znakowaniem jednostek oraz zwiekszajac predkos¢ produkcji. Do innych zalet
mozna zaliczy¢ mozliwos¢ jednoczesnego czytania wiekszej liczby koddw, znaczng
automatyzacje identyfikacji oraz wiekszg odpornos$¢ na zawilgocenie, niskie tempe-
ratury, uszkodzenia czy zapylenia wystepujace w powierzchniach magazynowych.

Pokrewnym systemem jest aplikacja zarzadzania tarncuchem dostaw SCM
(Supply Chain Management) integrujgca dostawcow, producentdéw, dystrybutoréw
w koherentng sie¢ produkcyjno-dystrybucyjng. Ponadto systemy SCM obnizajg
koszty magazynowania i produkcji, tworzgc powigzania z zamowieniami oraz pod-
noszg wydajnosc¢ i elastycznosé wspédtpracy biznesowej przedsiebiorstwa. Waznym
efektem wdrozenia SCM jest takze skrécenie czasu dostawy, co buduje wieksza
wartos¢ i jakos¢ firmy jako partnera biznesowego. Na przeszkodzie popularyzacji
systemow stoi wiele barier, wsrdd ktérych istotng role odgrywa brak zaufania do
partneréw oraz problemy komunikacji informacyjnej, wynikajace z uzytkowania
réznych niekompatybilnych aplikacji.

Ostatnim systemem o duzym stopniu integracji jest coraz bardziej popularny
system zarzgdzania relacjami z klientami (CRM — Customer Relationship Management),
ktéry moze by¢ réznie definiowany w zaleznosci od ptaszczyzny rozwazan: ogdlno-
biznesowa, marketingowa oraz informatyczna. CRM w podejsciu ogdlnobiznesowym
okreslany jest jako integracja ludzi, procesow i technologii w celu maksymalizacji
korzysci relacji z klientami®*. Ptaszczyzna marketingowa definiuje CRM jako strategie
marketingowa, gdzie kluczowym zadaniem pracownikoéw jest identyfikacja potrzeb
konsumentow. Pozwala to zminimalizowa¢ ryzyko ekonomiczne, a jednoczesnie

4| Yang, A. Rida, M.M. Tentzeris, Design and Development of Radio Frequency Identification (RFID) and

RFID-Enabled Sensors on Flexible Low Cost Substrates, Mogran & Claypool Publishers, Michigan 2009, s. 1.
. Goldenberg, CRM in Real Time: Empowering Customer Relationships, Information Today Inc, New
Jersey 2008, s. 3.
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zwiekszy¢ zyski organizacji246. Natomiast w podejsciu informatycznym CRM to system,
kompletny i zintegrowany, bedacy zazwyczaj bazg danych zawierajacg informacje
o klientach, produktach i ustugach przedsiebiorstwa247. Mimo duzego poziomu
zaawansowania technologii informacyjnej, wyspecjalizowanych algorytmoéw oraz
duzej ilosci danych, nie zawsze wdrozenie systemu CRM przyniesie oczekiwane
rezultaty. Zastosowanie rozwigzan z obszaru Customer Relationship Management
moze nie przynie$¢ spodziewanych korzysci w organizacjach, ktore®*®:
e funkcjonujg na niewielkich rynkach o mate;j liczbie odbiorcéw,
e charakteryzujg sie matg lojalnoscig klientéw, nabywajacych niewielkg liczbe
produktow,
e funkcjonuja w niszy rynkowej bez silnej konkurenciji,
e poprzez brak wiarygodnych prognoz rozwoju rynku bedacego w fazie wzrostu,
nie moga skutecznie planowaé dziatan strategicznych,
e nie dysponujg strategig zarzadzania kontaktami z klientami,
e posiadajg w ofercie produkty prawnie chronione.

CRM, jako system wspomagajacy e-commerce, cechuje sie mozliwosciami
gromadzenia informacji o konsumentach i potencjalnych klientach, determinuje
synchroniczny dostep do informacji wszystkim pracownikom w dowolnej chwili.
Przeprowadzane analizy pozwalajg na identyfikacjag nowych mozliwosci oraz po-
trzeb rynku i klientéw. Dzieki wykorzystaniu zastosowanych aplikacji informatycznych
systemy klasy CRM umozliwiajg szybka i prostg integracje z innymi systemami
wspomagania oraz zewnetrznymi ustugami sieciowymi. Konsolidacja CRM nastepu-
je najczesciej z systemami ERP, Call Center, a takze z internetowymi platformami
handlowymi. Natomiast wsrdd gtéwnych wad CRM jest stosunkowo wysoki koszt
zakupu i wdrozenia systemu, adaptacja do oczekiwan i funkcjonujgcych rozwigzan
w firmie.

Zarzadzanie kontaktami z partnerami (PRM — Partner Relationship Management)
wystepuje jako komponent CRM wykorzystywany w sektorze B2B, jego przezna-
czeniem handlowym jest usprawnienie relacji z posrednimi kanatami sprzedazy.
Systemy PRM koncentrujg dziatania na kreowaniu i budowie lojalnego partnera
oraz zwiekszeniu wolumenu sprzedazy.

%% E. Frackiewicz., E. Rudawska, Zarzadzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem koncepcji Customer

Relationship Management, Przeglad Organizacji, 2004, nr 7-8, s. 65-69.

*7 . Januszewski, Funkcjonalno$é informacyjnych systeméw zarzadzania, Tom. I. Zintegrowane systemy
transakcyjne, PWN, Warszawa 2008, s. 215.

8 1 S. tawicki, Marketing sukcesu — partnering, Difin, Warszawa 2005, s. 183.
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Powigzania wykorzystywanych systemdéw wsparcia e-biznesu pokazujg w swo-
im opracowaniu M.S. Sawhney oraz J. Zabin, jednoczesnie klasyfikujac istniejgce
systemy w zaleznosci od relacji biznesowych na rynku e-commerce.
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Rysunek 3.2. Architektura systemdw wsparcia e-commerce w przedsiebiorstwie
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M.S. Sawhney, J. Zabin, The Seven Steps to Nirvana:
Strategic Insights Into E-business Transformation, McGraw-Hill, New York 2001, s. 175.

Wspotczesne przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku internetowego handlu dla
osiggniecia sukceséw i eskalacji zyskdw poddawane sg permanentnym transformacjom,
charakteryzujgcym sie zmiang ogdlnych zasad i regut tradycyjnego handlu. Umie-
jetnos¢ ksztattowania relacji z rynkiem, szybkie rozpoznawanie potrzeb klientéw,
oferowanie oczekiwanych produktéw oraz wyszukiwanie innowacyjnych form mar-
ketingu wymaga efektywnego zarzadzania. Powstajgce innowacyjne nowoczesne
rozwigzania czesciowo sg adaptacjg powszechnie znanych standardéw, jednak
dynamiczny rozwéj handlu internetowego wymaga wdrozen systemoéw Scisle skore-
lowanych z oczekiwaniami rynku. W nowych wersjach aplikacji mozna zauwazyé
powigzania z najnowszymi trendami w zarzadzaniu oraz wykorzystaniem innowacji
kreowanych przez technologie w dziedzinie ICT. Kazdy z omawianych systemow
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wsparcia sektora e-commerce jest innowacjg implikowang przez potrzeby biznesowe
lub oczekiwania klientéw dotyczace wzrostu jakosci ustug.

3.3. Oprogramowanie platform e-commerce

Oprogramowanie jest kolejnym elementem dziatalnosci w sektorze e-commerce,
ktory jest scisle skorelowany z innowacjami, wyniktymi zarowno z powstawania
nowych jezykdw programowania, technologii multimedialnych, a takze oczekiwan
internautéw. Pojecie handlu internetowego juz dawno wykroczyto poza sztywng
definicje e-sklepu. Wspodtczesnie firmy, decydujac sie na wejscie w dziatalnosé
e-commerce, powinny w jednym z pierwszych krokow wybrac¢ jedng z popularnych
form funkcjonowania:

e platformy aukcyjne,

e platformy sklepowe.

Forma handlu na portalach aukcyjnych charakteryzuje sie wieloma istotnymi
zaletami, widocznymi zwtaszcza przy pierwszym wdrozeniu. Niski koszt uruchomienia,
stanowiacy jednie naktad czasu na przygotowanie i generacje w systemie oferty
oraz opracowanie indywidualnego skorelowanego z brandem firmy szablonu. Dru-
g3, byé moze wazniejszg, korzyscia jest duza liczba potencjalnych klientéw, ktéra w
tradycyjnym e-sklepie na poczatku dziatalnosci bytaby zdecydowanie mniejsza.
Korzystanie z popularnosci marki i dziatan marketingowych znanych portali aukcyj-
nych pozwala ograniczy¢ nakfady finansowe w kampaniach reklamowych. Nawet
jezeli sprzedaz nie bedzie wzrastaé, to czyste korzysci reklamowe wydajg byé
wystarczajgcg rekompensatg poniesionych naktadéw inwestycyjnych. Ponadto
wewnetrzny system komentarzy oraz programy ochrony kupujgcych pozwalajg
w prosty i szybki sposéb na budowanie zaufania i wiarygodnosci wsréd potencjalnych
klientéw. Szans w dziatalnosci handlowej poprzez portale aukcyjne nalezy dopatrywac
sie w systematycznym rozwoju platform, poszerzaniu liczby strategicznych partneréw
biznesowych oraz wdrazaniu nowoczesnych narzedzi wspomagajgcych dziatania
e-commerce.

Wsrdd wad istotng wydajg sie prowizje portali od wartosci sprzedazy, ktéra
w niektorych przypadkach wynosi ok. 5%, co moze stanowi¢ w niektérych branzach
nawet réGwnowarto$¢ marzy; dodanie do tego kosztéw wystawienia i odpowiedniej
prezentacji produktu w serwisie znacznie ogranicza zyski. Niemniej znaczacg barierg
jest duza liczba ofert oraz ograniczony wachlarz mozliwosci wyrdznienia produktow,
w wiekszosci przypadkéw dodatkowo ptatnych. Klienci, dysponujgc standardowymi
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mozliwosciami segmentacji ofert, czesto decyduja sie na nie w oparciu na cene. Wiele
regulaminéw serwiséw aukcyjnych ogranicza znacznie mozliwosci budowania marki;
prezentacja oferty nie moze zawieraé szczegétowych informacji o sprzedawcy,
nazwy firmy, adresu, a nawet domeny. Bardzo czesto zdarza sie, iz klient zakupiony
produkt kojarzy jedynie z markg platformy aukcyjnej. Niedoskonatosci wigzg sie
takze z systemem wiarygodnosci w postaci komentarzy, bardzo czesto wystawiane
sq bezzasadne lub w formie rewanzu negatywne opinie, ktére nie s w zaden sposéb
weryfikowane przez pracownikéw aukcyjnych, a mogg znacznie zmniejszy¢ zaufanie
do sprzedawcy.

Istnieje takze mozliwos¢ zatozenia sklepu dziatajagcego na portalu aukcyjnym,
co przy odpowiednio wysokich obrotach pozwala na zmniejszenie optat prowizyjnych
kosztem miesiecznego abonamentu. Taka forma prowadzenia dziatalnosci pozwala
na promocje e-sklepu oraz zwiekszenie wiarygodnosci poprzez prezentacje ikony
sklepu przy loginie sprzedawcy.

Formy oprogramowania platform e-commerce

| |
portale aukcyjne sklepy internetowe
| |
komercyjne
open source dedykowane =regin

rozwigzania

opracowanie | | || licencja

wtasne
rozwigzanie
. os—
zakupione b Saa$S

Rysunek 3.3. Struktura réznych form platform handlu internetowego
Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie: J. Penc, Decyzje i zmiany w organizacji, Difin, Warszawa
2008, s. 202.
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Popularniejsza forma handlu internetowego jest klasyczny e-sklep. Istniejg trzy
mozliwosci prowadzenia sklepu internetowego pod wzgledem wdrozonej infra-
struktury i oprogramowania®*’(Rysunek 3.3), wéréd ktdrych najczesciej stosowana
koncepcjg jest rozwigzanie dedykowane, tworzone na zaméwienie przez wyspecja-
lizowane firmy lub zatrudnionych w przedsiebiorstwie informatykéw. Istotng zaleta
jest tu niepowtarzalnosé rozwigzania, umozliwiajgca nieograniczone ksztattowanie
funkcjonalnosci oraz integracje z zewnetrznymi oprogramowaniami i narzedziami
informatycznymi. Rozwigzania indywidualne stanowig Zrédto przewagi konkuren-
cyjnej firmy, z uwagi na elastycznos$¢ rozbudowy i dostosowanie do potrzeb i wygody
klientéw. Istnieje mozliwo$¢ dostosowania szaty graficznej odwzorowujacej specy-
fike biznesu i oferowanego asortymentu. Wadg indywidualnie zaprojektowanego
rozwigzania sg relatywnie wysokie koszty, stosunkowo dtuzszy proces wdrazania niz
w przypadku oprogramowania standardowego oraz wieksza liczba btedéw, wyste-
pujacych zwtaszcza w pierwszym okresie uzytkowania platformy. Istniejg dwie moz-
liwosci uzyskania projektu indywidualnego — zlecenie wykonania informatycznej
firmie zewnetrznej lub wykorzystanie wiasnych zasobdw ludzkich. Samodzielna
budowa wymaga wiedzy z zakresu inzynierii oprogramowania oraz znajomosci
funkcjonowania istniejgcych rozwigzan e-commerce. Natomiast wybor zewnetrz-
nego dostawcy oprogramowania jest obarczony uzaleznieniem sie firmy, gdyz
wszelkie dalsze uaktualnienia wymagajg podpisana nowych uméw lub aneksow.
Zaprojektowanie nowej funkcjonalnosci lub aktualizacja istniejgcych rozwigzan
przez inng, niz autora projektu, firme jest znacznie trudniejszym przedsiewzieciem,
co wigze sie z wiekszymi kosztami. Bardzo czesto firmy projektujgce we wtasnym
zakresie oprogramowanie dedykowane platformy sklepowej, po etapie testow,
moga udostepniaé na zasadach licencji wtasny know-how. Model biznesowy oparty
na outsourcingu obstugi informatycznej rozwigzan handlowych okazuje sie Zzrédtem
oszczednosci i ufatwien w zakresie prowadzenia biznesu, pozwala na kumulacje
zasobow wokét strategicznych procesdw. Katalizatorem outsourcingu ustug infor-
matycznych w e-commerce jest popularyzacja zakupéw online, pojawienie sie na-
rzedzi wspomagajgcych wyszukiwanie i weryfikacje ofert oraz duza innowacyjnosc i
turbulentne zmiany na rynku.

Wiekszos¢ dedykowanych platform sklepu internetowego posiada zaimple-
mentowane systemy zarzgdzania pozwalajgce pracownikom firmy na administro-
wanie poszczegélnymi modutami. Istniejgce moduty i systemy klasy CMS (Content
Management System) charakteryzujg sie mozliwoscig zarzadzania zawartoscia

9 T R, Kohler, R.B. Best, Electronic Commerce, Cedewu, Warszawa 2001, s. 123.
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i przeptywem informacji w sklepie internetowym. W systemie CMS strony genero-
wane sg dynamicznie i mogg by¢ wzbogacone o rozmaite wtyczki i moduty, aktywnie
zmieniajgce strukture i prezentacje oferty w zaleznosci od interakcji i dziatan uzyt-
kownika?>°. Systemy CMS wdrazane sg nie tylko w branzy e-commerce, coraz chetniej
stosowane sg przy klasycznych witrynach i portalach internetowych. Istotng cecha
kreujaca popularno$¢ CMS jest oddzielenie szczegétéw zaawansowanej struktury
informatycznej od prostoty zarzgdzania trescig, grafika, klientami za pomoca spe-
cjalnie zaprojektowanego interfejsu dostepnego z poziomu przegladarki internetowe;j.
Aktualizacja oferty sklepu, zmiana grafiki oraz podstawowych parametréw funkcjo-
nalno$ci moze by¢ dokonywana przez personel niemajacy wiedzy i doswiadczenia
informatycznego. CMS definiowane sg jako aplikacje, ktére pomagajg budowad
i zarzgdza¢ zawartoscig réznorodnych form stron internetowych. Przez zawartosé
rozumiane sg dowolnego typu dokumenty, jak: strony, grafiki oraz multimedia,
a takze produkty i uzytkownicy serwisu®’.

Systemy CMS wystepujg takze w pozostatych sposobach prowadzenia dziatal-
nosci handlowej w postaci sklepu internetowego. Oprogramowanie typu open
source kusi firmy chcace zaistnie¢ w branzy handlu internetowego niskimi kosztami
wdrozenia i eksploatacji oraz bogata ofertg produktowa. Najpopularniejsze darmo-
we platformy e-commerce charakteryzujg sie ciggtym rozwojem, rdéznorodnoscig
dodatkéw i aplikacji; do najbardziej znanych nalezy zaliczy¢:

o osCommerce — pakiet Oscommerce powstat w 2000 roku, obecnie w Inter-
necie dziata ponad sze$¢ tysiecy zarejestrowanych sklepéw opartych na
tym projekcie, a spotecznos¢ liczy ponad siedemdziesigt tysiecy zarejestro-
wanych cztonkéw i ciggle rosnie. Projekt jest znanym oprogramowaniem,
a ze wzgledu na systematyczne prace aktualizacyjne i wprowadzane ulep-
szania, wielu fachowcéw uwaza go za jeden ze stabilniejszych i bezpiecz-
niejszych rozwigzan open source®.

e Magento — powstata w 2007 roku dzieki firmie Varien, mogaca obstuzyé
duzg liczbe zamowien. Poczatkowo miata stanowi¢ kontynuacje znanego
projektu osCommerce, obecnie rozwijana jest jako nowy projekt pod
nazwa Magento. Platforma dostosowana zostata takze do handlu mobilnego
poprzez implementacje odpowiednich skryptéw.

20 K. Varens, Projektowanie systeméw CMS przy uzyciu PHP i jQuery, Helion, Gliwice 2011, s. 7.

S. Hauschildt, CMS Made Simple 1.6: Beginner's Guide, Packt Publishing, Birmingam 2010, s. 14.
D. Mercer, osCommerce. Tworzenie sklepdw internetowych. Wydanie dla poczatkujacych, Helion, Gliwice
2007, s. 11-20.
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Zen Cart — podobnie jak Magento pochodzi od osCommerce, oprécz
standardowych funkcji i mudutéw oferuje menedzera funkcje newslettera,
realizacje kupondw promocyjnych i rabatow, a takze bony. Zaletg jest takze
mozliwosé rozbudowy systemy ptatnosci oraz duzo bogatsze, od klasyczne-
go pakietu osCommerce, mozliwosci zmiany struktury sklepu i jego szaty
graficznej.

CubeCart — darmowa platforma niewyrdzniajgca sie ponad inne open sour-
cowe opracowania, nieograniczona liczba produktéw oraz mozliwosé
automatycznego przeliczania walut jest standardem w innych rozwigzaniach.
Posiada wersje ptatng, w ktdérej silny nacisk potozony jest na marketing
SEO, kazdy z produktéw automatycznie poddawany jest dziataniom maja-
cym na celu lepsze wypozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych.
Opencart — modut handlu oparty, jak wiekszo$¢ aplikacji e-commerce, na
jezyku PHP. Wada dla polskiego przedsiebiorcy jest brak darmowej wersji
z jezyku polskim, a co za tym idzie wszystkie krajowe formy dostawy i ptat-
nosci takze nie sg zaimplementowane w podstawowej wersji. Oryginalny
projekt posiada wszystkie standardowe rozwigzania: nieograniczona liczba
produktow, kategorii i producentéw, skalowanie obrazéw oraz obstuge
kupondw i rabatow.

VirtueMart — gtéwna cecha wyrdzniajgca to rozwigzanie wsrdd innych jest
Scista zaleznos¢ z systemem CMS, gdyz wystepuje jako komponent popu-
larnego CMS Joomla. Stanowiac integralng czes$¢ Joomli, wymaga wcze-
$niejszego zainstalowania systemu zarzadzania tresciag. Rozbudowana
struktura modutowa pozwala na stosowanie wiekszosci popularnych funkgcji
e-commerce.

Ubercart — projekt realizowany od 2008 roku, mato popularny w Polsce,
podobnie jak VirtueMart, takze jest zintegrowany z CMS, w tym przypadku
Drupal. Ubercart specjalizuje sie w sprzedazy plikéw, biletéw na spektakle
i wydarzenia oraz umozliwia zarzgdzanie dostepem do stron internetowych.
PrestaShop — platforma powstata w 2007 roku, obecnie funkcjonuje na
niej ponad 100 tysiecy sklepdw internetowych. Najwiekszg zaletg rozwig-
zania jest zaawansowane projektowanie szaty graficznej, umozliwiajgce
tworzenie dowolnych styldw i layoutéw. Zaleta, podobnie jak w osCom-
merce, jest duza i aktywna spotecznos¢ wspierajgca projekt. Wsréd wad
nalezy zdecydowanie podkresli¢c wykorzystanie technologii AJAX (Asynchro-
nous JavaScript and XML), powodujgcej niskg predkos¢ funkcjonowania.

137



INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

Spree — projekt uruchomiony w 2007 roku, pozwala modyfikowa¢ i zarzgdzaé
opcjami dostawy, podatkow, znizkami i kuponami. Jest przyjazne dla
wyszukiwarek i ma wbudowane Google Analytics, jednak nie jest dobrym
rozwigzaniem dla sklepéw o duzym natezenie ruchu.

Quick.Cart — jest klasycznym przyktadem modelu udostepniajgcego
bezptatna aplikacjg z bardzo okrojonymi funkcjami, ktérej zadanie jest czy-
sto marketingowe, majace na celu zachecenie klienta darmowg préobka do
wykupienia petnej wersji oprogramowania. Wersja darmowa przechowuje
dane w formie plikdw tekstowych, co znacznie zmniejsza wydajnos¢
i utrudnia optymalizacje sklepu przy duzym natezeniu ruchu.

AgoraCart — mato popularny system e-commerce, a w Polsce wrecz
nieznany. Posiada mozliwo$¢ wyboru jednego z wielu wbudowanych
szablondéw lub dostosowanie layoutu witryny sklepowej do indywidualnych
rozwigzan za pomocg arkuszy stylow CSS (Cascading Style Sheets).
WordPress e-Commerce Plugin — WordPress jest osobistg platforma publi-
kacyjna, koncentrujgcg sie na zgodnosci z internetowymi standardami,
przeznaczong gtdwnie do prowadzenia blogéw. WordPress, obok Joomli
i Mambo, jest jedng z najpopularniejszych w Polsce aplikacji CMS. Dodatek
w postaci pluginu e-commerce jest najbardziej popularng wtyczka, pobranag
z oficjalnej strony prawie 2 miliony razy. Charakteryzuje sie wiekszoscia
potrzebnych ustug i funkcji do prowadzenia dziatalnosci handlowej w sieci.
Gekosale — jest oprogramowaniem stworzonym jako dedykowane rozwigza-
nie, a nastepnie wprowadzone na rynek jako darmowa platforma handlowa.
Stosunkowo mtoda aplikacja, bo udostepniona w 2009 roku posiada wiele
uzytecznych funkgji i ustug, jak mozliwos¢ analizy porzuconych koszykéw,
integracja z Allegro i Google Analytics, a takze transfer wybranych produktéw
do poréwnywarek cen. Jednak jak wiele nowo powstatych programoéw,
posiada btedy i niedoktadnosci znaczgco obnizajgce wartos¢ projektu.

Wsrdd rozwigzan open source istnieje jeszcze wiele mniej znanych projektow:
OXID eShop, Digistore, PaintShop czy Kingeshop. Rdznorodnos¢ i mozliwosci aplikacyjne
sg porownywalne ze specjalistycznymi ptatnymi platformami handlu w Internecie.
Funkcjonowanie i obstuga ,otwartych” platform jest bardzo podobna, wybér
odpowiedniej jest uzalezniony od indywidualnej oceny i opinii decydenta. Podstawowym
minusem wszystkich darmowych rozwigzan jest potrzeba posiadania wiedzy specja-
listycznej w zakresie projektowania, aby mozna byto zindywidualizowa¢ zainstalowane

rozwigzanie. W niektdrych przypadkach darmowe sg tylko podstawowe funkcje

platformy, a dodatkowe ustugi i mozliwosci wymagajg zakupienia odpowiednich
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modutéw. Przeprowadzane niezalezne badania pokazuja, iz co czwarty sklep inter-
netowy w Polsce wykorzystuje darmowe oprogramowanie”****, procent ten
zmniejsza sie wraz z liczbg realizowanych transakcji. Sklepy sprzedajgce tysigce
produktéw rocznie, realizujgce setki zmdwierr miesiecznie posiadajg oprogramowanie
wtasne lub wykorzystujg istniejgce komercyjne rozwigzania. Polityka wykorzysty-
wania darmowego softwaru jest zgodna z koncepcjg modelu otwartych innowacji,
ktérych znaczenie uwypukla w ostatnich latach Unia Europejska poprzez kreowanie
programéw ich wsparcia.

Podstawowg zaletg sklepu internetowego jest ciggta adaptacja rozwigzania
rozwijanego wraz z potrzebami klientdw. Na ptaszczyZnie komercji rozrézniamy
dwa podejscia, jedno polegajaca na zakupie oprogramowania na zasadzie licencji,
drugie to klasyczny typ Saa$S (Software as a Service). SaaS jest interpretowane jako
oprogramowanie oferowane za posrednictwem ustugodawcy®>>, dystrybucja apli-
kacji nie wymaga posiadania wtasnego serwera. Istotnymi zaletami tego typu dzier-
zawy ustugi jest mozliwos¢ ciggtego dostepu do platformy za pomocg przegladarki in-
ternetowej, ponadto jest zapewniona profesjonalna ochrona przed wszelkiego
rodzaju atakami hakeréw czy niepozadanym dziataniem wiruséw komputerowych.
Rozwigzania SaaS pozwalajg takze na skupienie dziatan przedsiebiorstwa wytgcznie
na wybranych celach i obstudze klienta, nie rozpraszajgc sie administracjg i zarza-
dzaniem internetowej platformy sklepowej. W krétkim okresie czasu wynajem
oprogramowania jest stosunkowo tanszy od kupna licencji i kosztow administracji
systemu i hostingu. SaaS jest czesto wykorzystywany jako forma testowania
nowych rozwigzan biznesowych, sprzedazy produktéw pod inng marka lub w przy-
padku niepewnosci korzysci finansowych wdrozenia modelu handlu internetowego
w przedsiebiorstwie. Wieksze korzysci modelu SaaS prawdopodobnie odniosg firmy
z wiekszg marzg sprzedazy. Jednak w turbulentnym srodowisku e-commerce, gdzie
znaczenie ma nie tylko branza i wybrany segment rynku docelowego, ale takze
strategia promocji, sita wypracowanej marki, innowacyjnos¢ i kreatywnos¢, kazdy
przedsiebiorca powinien indywidualnie dokona¢ szczegétowej analizy mozliwosci
i skutecznosci stosowanych rozwigzan. Optaty wynajmu w modelu SaaS dzielg sie
na trzy podstawowe rodzaje: ,flat fee” — czyli miesieczny abonament za dzierzawe

233 p, Jarosz, Oprogramowanie sklepu, [w:], Sklepy24.pl, Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw,

e-Handel Polska 2010, s. 71, www.sklepy24.pl/download/raport_e-handel_polska_2010_full.pdf, [22.08.2012].
el Szymanski, Badanie polskich sklepéw internetowych, [w:] Internet Standard, ecommerce 2011, s. 32,
www.internetstandard.pl/news/375562/Redakcja.InternetStandard.prezentuje.raport.eCommerce.2011.htm,
[12.05.2012].

el Blokdijk, SaaS 100 Success Secrets - How companies successfully buy, manage, host and deliver software
as a services (SaaS), Emereo Pty Limited, Brisbane 2008, s. 14.
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ustugi, prowizyjny — stanowigcy procent od obrotu e-sklepu oraz proporcjonalny —
uzalezniony od ustalonej wielkosci, np. liczby: unikalnych uzytkownikéw, odston czy
nawet przestrzeni dyskowej lub liczby rdzeni serwera.

Ostatnig mozliwoscia wyboru wséréd oprogramowania platform handlu inter-
netowego jest zakup komercyjnej aplikacji sklepowej w postaci licencji. Tzw. roz-
wigzania ,pudetkowe” charakteryzujg sie zazwyczaj jednorazowg optata licencyjna,
a wsrod korzysci nalezy wymienié niezawodno$é funkcjonowania, szczegdlnie
w przypadku zakupu oprogramowania rozwijanego od wielu lat i popularnego na
rynku. Platformy komercyjne posiadajg wszystkie potrzebne narzedzia i moduty do
realizacji transakcji biznesowych, wzbogacone o dodatkowe mozliwosci i funkcje
parametryzacji wyrdzniajgce je wsrdd innych rozwigzan. Kluczowag wadg jest brak
mozliwosci petnej personalizacji platformy oraz brak SLA (Service Level Agreement)
na utrzymanie i rozwoj oprogramowania. SLA jest rodzajem umowy zachowania
okreslonego standardu ustugi oraz jej poziomu jakosci przez us’fugodawce256. Istotng
przewagg platformy komercyjnej nad rozwigzaniem open source jest fakt istnienia
konkretnej firmy odpowiedzialnej za produkt, zapewniajgcej wsparcie techniczne,
gwarancje i systematyczne aktualizacje. Ponadto w przypadku migracji na inng
platforme, proces transferu jest szybki i nieskomplikowany, co w przypadku modelu
Saas jest trudne lub wrecz niewykonalne.

Bardzo czesto wraz z oprogramowaniem wybierane sg ustugi hostingowe,
polegajagce na udostepnianiu przez dostawcéw miejsca na swoich serwerach dla
réznych ustug, w tym sklepéw e-commerce. Ustugi hostingowe, podobnie jak opro-
gramowanie, mogg by¢ dedykowane, darmowe, a dodatkowo wirtualne i w modelu
kolokacji. Dedykowany Web Hosting charakteryzuje sie wtasnoscig zewnetrznego
serwera, wraz ze wszystkimi uprawnieniami i dostepem jak w przypadku prywatnych
rozwigzan. Natomiast serwer wirtualny jest czescig fizycznego serwera udostepniong
w formie ustugi, pozwala na utrzymanie wielu domen. W porédwnaniu do rozwigzania
dedykowanego, dostep do zasobow umozliwia interfejs z prostym panelem zarza-
dzajacym, umozliwiajgcym ograniczony zakres administracji. Kolokacja serwerow
jest ustuga umozliwiajgca fizyczne przechowywanie wtasnego serwera w zewnetrz-
nej serwerowni. Zaletg jest kompleksowa obstuga serwera, staty dostep do interne-
tu oraz stosunkowo nizsze koszty, wystepujgce zwtaszcza wséréd matych przedsie-
biorstw, zaczynajacych dziatalno$¢ biznesowg w internecie, ale posiadajgcych
wtasne serwery.

%% G. Blokdijk, I. Menken, The Service Level Agreement Sla Guide - Sla Book, Templates for Service Level

Management and Service Level Agreement Forms. Fast and Easy Way to Write Your SLA, Emereo Pty Limited,
Brisbane 2008, s. 11.
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3.4. Narzedzia wspomagajace handel internetowy

Innowacje marketingowe w postaci narzedzi wspomagajacych prowadzenie
dziatalnosci w sektorze e-commerce wdrazane sg w kazdym z etapéw podejmowania
decyzji zakupowych przez klientéw, poczynajac od kreowania potrzeby posiadania
produktu, poprzez ocene alternatyw, az do zakupu i obstugi posprzedazowej.

Kluczowym zadaniem narzedzi wspomagajgcych zakup i sprzedaz w internecie
jest uproszczenie poszczegdlnych proceséw zwigzanych z e-handlem. Klienci i firmy
bardzo czesto wykorzystujg te same narzedzia do zupetnie innych celdw; przedsie-
biorstwa handlowe, wdrazajgc konkretny instrument, weryfikujg jego skutecznosé
w stosunku do uzyskanych korzysci. Natomiast docelowym efektem wykorzystywa-
nia réznego rodzaju narzedzi przez indywidualnego klienta jest zakup satysfakcjo-
nujgcego dobra lub ustugi, spetniajgcy wczesniejsze wymagania. Niektére narzedzia
sa wykorzystywane w etapie poszukiwania produktéw, gtéwnie przegladarki,
wyszukiwarki i poréownywarki cenowe. Inne pomagaja w realizacji zamoéwienia:
ptatnosci elektroniczne i serwisy certyfikacji. Wykres 3.2 pokazuje zasieg popular-
nosci poszczegdlnych wybranych narzedzi wspomagajacych handel elektroniczny,
zarowno pod katem wykorzystania w celach handlowo marketingowych przez
przedsiebiorstwa, jak réwniez wsréd uzytkownikow internetu w procesie e-handlu.
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Woykres 3.2. Zasieg popularnosci wybranych narzedzi wspomagajacych handel w internecie
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Podstawg prowadzenia handlu internetowego jest posiadanie prawidtowo
zaprojektowanej strony internetowej. Nie ma znaczenia, czy firma bedzie wykorzy-
stywata platforme outsourcingowa, wtasne dedykowanie oprogramowanie, czy
modele open source. Czytelnosé, przejrzystos¢, szybki czas fadowania, skuteczna
wewnetrzna wyszukiwarka oraz intuicyjna nawigacja sg podstawowymi elementami
funkcjonalnego sklepu internetowego. Zastosowany layout, czyli szata graficzna
charakteryzujaca sie rozmieszczeniem poszczegdlnych modutéw sklepu, kolorystyka,
krojem czcionki oraz uktadem nagtéwka, jest czesto pierwszym i najwazniejszym
wrazeniem jakiego doswiadcza nowy klient odwiedzajacy serwis. Zaimplemento-
wany layout powinien podazac za trendami i moda, a takze wykorzystywaé najnowsze
technologie, dbajac o innowacyjny wizerunek i wieksze bezpieczenstwo klientow.
Duzym architektonicznie plusem jest budowa modutowa, umozliwiajgca proste
i szybkie wprowadzanie zmian i rozbudowe. Zaimplementowana grafika powinna
zachowac spojnosé z logotypem lub kolorystyka tradycyjnego sklepu, wyrdzniac sie
wsrdod konkurencji, a jednoczesnie nie spowalnia¢ tadowania sie strony. Kazdy
z poszczegélnych elementdéw layoutu witryny e-sklepu stanowi integralng czesé
kompozycji budujacej ogdlne wrazenie i atmosfere wokét klienta. Nawet wybrany
kréj i rodzaj czcionki moze wptywac na postrzeganie. Na psychologicznej ptaszczyznie,
pismo okragte symbolizuje nastrdj zywy i rozmarzony, kanciaste implikuje nastrgj
powagi i dostojnosci. Pogrubienie nadaje dramatyzmu i smutku, za$ pochyte kreuje
wizerunek staromodny i elegancki257. Mimo iz nie przeprowadzono wiarygodnych
badan potwierdzajagcych wptyw kolorystyki i grafiki na wzrost liczby zaméwien na
platformach e-commerce, to z pewnoscig serwisy, ktére cechuje profesjonalny
design s3 czytelniejsze i sprawiajg wrazenie wiarygodniejszych i bezpieczniejszych.

Waznym elementem projektu witryny sklepowe;j jest prezentacja produktow;
procz ciekawej i czytelnej formy nalezy zwrdci¢ uwage na miejsce — zwyczajowym
obszarem jest wyeksponowanie asortymentu na srodku strony. Sposdb zaprezen-
towania produktéw ma istotny wptyw na korzystny wyglad sklepu internetowego
zaréwno ze wzgleddw estetycznych, jak i czynnikow wptywajgcych na pozycjono-
wanie strony. Stosunkowo nowym rozwigzaniem jest mozliwo$é powiekszania
zdje¢, aby przy najechaniu kursorem na zdjecie wybranego produktu pokazywat sie
jego powiekszony obraz, tak zwany zoom. Dzieki czemu klient moze doktadniej
zapoznad sie z produktem. Innym nowoczesnym, jeszcze mato popularnym w Polsce,
pomystem pokazania produktéw jest wideoprezentacja. Klipy wideo posiadaja
wyzszy wspodtczynnik klikalnosci CTR niz standardowe reklamy graficzne, siegajacy

%7 . Olszak, E. Ziemba, Strategie..., dz. cyt., s. 80.
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nawet do 0,74%. Ponadto prezentacja multimedialna umozliwia szersze spektrum
przekazu niz tradycyjny opis produktu, pozwala na ukazanie wszystkich mozliwosci
oraz prostoty dziatania. Odpowiednio zaprojektowany film instruktazowo-
promocyjny pozwala takze na zwiekszenie skutecznosci przekazu. Jednak nie nalezy
zapominaé o opisach asortymentu, gdyz to one s3 istotnymi elementami wydtuzaja-
cymi czas interakcji potencjalnego klienta z produktem. Tresci powinny by¢ napisane
prostym i zrozumiatym jezykiem, niezawierajagcym skrétéw myslowych i slangu
branzowego. Dobrze jest odbierane posiadanie szczegétowych informacji, jak:
wymiary, waga, kolory i inne parametry zalezne od wybranej branzy handlowej.

Prawidtowo funkcjonujacy i zapewniajacy klientom wtasciwg obstuge sklep
prowadzacy sprzedaz internetowg powinien posiadaé okreslong architekturezssz

e mechanizm sktadania zamdwien (modut koszyka zakupowego),

e elektroniczny katalog towardow i ustug, wyposazony w mozliwie doktadne
i aktualne opisy ofert,

e procedury zarzadzania zamdéwieniami,

e systemy zarzadzania stanami magazynowymi, zwfaszcza w przypadku
prowadzenie sprzedazy w wielu kanatach jednoczesnie,

e procedury obstugi i wysytki dostaw,

e dostep do zréznicowanych narzedzi ptatnosci,

e narzedzia sprawnej komunikacji z klientem oraz innymi podmiotami bedgcymi
elementami fanicucha realizacji zamdwienia,

e 0golny system bezpieczenstwa i ochrony danych.

Ponadto powinny znalez¢ sie pewne state elementy witryny, tworzace spéjng
catos¢. Do najistotniejszych zaliczajg sie bloki menu i prezentacji produktu, a takze
wewnetrzna wyszukiwarka i modut logowania, profesjonalny sklep powinien posiadac
takze zakfadki kontaktu oraz pomocy. Schemat tradycyjnego sklepu internetowego
obowigzujacy przez ostatnie lata wykreowat w internautach szablonowe zachowania i
nawyki. Dlatego wiekszo$¢ projektowanych portali powiela standardy architektury
w rozmieszczaniu poszczegdlnych elementdw, aby utatwic¢ uzytkownikowi poruszanie
sie po sklepie. Jednym z wzorcéw jest umieszczanie logotypu na gorze serwisu,
przewaznie z lewej strony, klikniecie prowadzi do gtéwnej strony sklepu. Uzytkow-
nik intuicyjnie i czesto podswiadomie wie, gdzie logotyp sie znajduje i jaka reakcje
spowoduje jego klikniecie. Menu w sklepie internetowym najczesciej jest umiesz-
czane po lewej stronie lub w poziomie pod logotypem na catej szerokosci portalu.

28 \W. Chmielarz, Systemy ..., dz. cyt., s. 126-127.
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Wybér jest uzalezniony od wielkosci wachlarza asortymentu i kategorii produkto-
wych; przy sklepach oferujgcych wiele produktow menu znajduje sie z lewej strony,
gdzie tatwiej zaprojektowac i rozmiesci¢ liste kategorii. Kluczcowym elementem
witryn sektora e-commerce jest wewnetrzna wyszukiwarka produktéw. Efektywna
wyszukiwarka charakteryzuje sie elastycznym i inteligentnym przeszukiwaniem
bazy oraz szybka analizg i prezentacjg oczekiwanych wynikéw. Algorytmy wyszuki-
wania powinny reagowac i podpowiadaé¢ uzytkownikowi produkty jak najbardziej
zblizone do jego zapotrzebowania. Problemu nie powinny stanowié¢ wyrazy bez
polskich liter oraz zawierajgce proste btedy literowe i ortograficzne (system mis-
spelling). Bardziej innowacyjne rozwigzania ptynnie odmieniajg wyrazy przez liczby
i przypadki, a takze posiadajg bogatg baze synonimow i wyrazdéw bliskoznacznych
zwiekszajacych skutecznos¢ oprogramowania. Fleksja jezyka polskiego powoduje, ze
popularne standardowe aplikacje wyszukujace, funkcjonujgce w oparciu o algorytmy
Levenshteina, nie sg w stanie obstuzy¢ trywialnych zapytan z b’redamizsg. Coraz cze-
Sciej mozna spotka¢ innowacyjne moduty zaawansowanego szukania, obejmujace
bardziej precyzyjne kryteria oraz mozliwosé sortowania i filtrowania wynikéw. Sku-
teczno$¢ dziatania wyszukiwarki jest kluczowym elementem nawigacji po platformie
sklepowej. Co drugi odwiedzajacy uzytkownik korzysta z wewnetrznej wyszukiwarki,
a zdecydowana wiekszos$¢ opuszcza sklep, jezeli nie znajdzie interesujgcych wynikdw.

Kolejnym podstawowym elementem kazdego sklepu internetowego jest mo-
dut koszyka zakupowego, ktérego uzyteczno$¢ zalezy od wielu czynnikéow?®:

e spisu produktéw dodanych do koszyka,

e ceny poszczegdlnych produktéw oraz ogdlnego kosztu zakupu,

e liczby zaméwionych sztuk poszczegdlnych towarow,

e mozliwosci usuniecia dowolnego produktu lub zmiany liczby sztuk,

e mozliwosci kontynuowania zakupdéw lub przejscia ,,do kasy”.

W celu oznakowania koszyka najczesciej uzywa sie graficznych ikon, ktére sa
tatwiej dostrzegalne niz zwykte tacza tekstowe. lkona koszyka najczesciej jest pre-
zentowana w prawym gornym rogu witryny sklepowej, gdyz iz uzytkownicy przy-
zwyczaili sie do tego rozwigzania.

Ostatnimi standardowymi blokami witryny sklepu internetowego sg kontakt
oraz pomoc. W dziale pomocy dostepnej z kazdej podstrony serwisu powinny zna-
lez¢ sie takie informacje, jak: regulamin, metody ptatnosci, koszty i formy dostawy,

9 ). Polkowski, Kto i dlaczego powinien rozwaza¢ zewnetrzne mechanizmy wyszukiwania? [w:] T. Karwatka,

D. Sadurski, e-commerce, proste odpowiedzi na trudne pytania, Wydawnictwo JAK, Warszawa 2011, s. 233.
20\, Kyciak, K. Przeliorz, Jak zatozy¢ skuteczny i dochodowy sklep internetowy, Helion, Gliwice 2006, s. 159.
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procedury reklamacyjne oraz FAQ (Frequently Asked Questions). Modut kontaktu
z obstugg sklepu powinien zawieraé kilka rodzajéow kanatéw komunikacji, najpopu-
larniejszym jest e-mail oraz telefon komérkowy lub stacjonarny, ktéry dzieki swojej
szybkosci jest najczesciej wykorzystywanym narzedziem w kontaktach z klientami.
Coraz powszechniejsze stajg sie takie komunikatory internetowe, rzadziej
wewnetrzne aplikacje umozliwiajgce kontakt bezposredni w formie chatéow lub
formularzy kontaktowych. Najistotniejszymi, z punktu widzenia klienta, elementami
modutu informacyjnego sa:

e dane kontaktowe w réznych formach komunikacji,

e informacje o sklepie,

¢ informacje medialne, zawierajgce wiadomosci dla prasy,

e fizyczny adres sklepu i godziny pracy,

e dane do faktury oraz nr konta bankowego,

e mapa strony utatwiajgca nawigacje.

Wyszukiwarki internetowe nalezg na najefektywniejszych narzedzi w internecie,
gtéwnie ze wzgledu na duzg popularnos¢ przy wyszukiwaniu informacji. Jezeli uzyt-
kownik nie zna adresu poszukiwanej strony internetowej, wykorzystuje program,
zwany potocznie wyszukiwarka. Natomiast za wtasciwy sposdb prezentacji znale-
zionych stron WWW odpowiedzialne sg narzedzia zwane przegladarkami.

Przedsiebiorstwa wykorzystujg wyszukiwarki gtéwnie w celach marketingowych.
Do zalet reklamy w wyszukiwarkach nalezy zaliczy¢ stosunkowo niskie koszty
w poréwnaniu z innymi formami reklamy online oraz matg inwazyjnos¢, spowodowang
naturalnoscig prezentacji przekazu. Marketing w wyszukiwarkach SEM (Search
Engine Marketing) mozna podzieli¢ na dwie formy: SEO (Search Engine Optimization)
i PPC (Pay Per Click). Pierwsza z nich cechuje sie stosowaniem technik zwiekszaja-
cych pozycje strony w wyswietlanych wynikach wyszukiwania SERP (Search Engine
Result Page), druga za$ opiera sie o reklamy tekstowe pojawiajgce sie przewaznie
z prawej strony wynikow w wyszukiwarce internetowej.

Istnieje wiele wyszukiwarek internetowych, ktére nieustannie rywalizujg o po-
zyskanie jak najwiekszej liczby uzytkownikdw; duza popularnosé w gtéwnej mierze
zalezna jest od dokfadnosci rezultatow, jakie sg wyswietlane przez réine silniki
wyszukiwarek oraz od liczby przeszukiwanych swiatowych stron WWW. Algorytmy
ustalajgce kolejnosé stron w wynikach wyszukiwania SERP sg zaawansowanymi
automatycznymi modutami informatycznymi opierajgcymi sie na zebranych danych
statystycznych oraz zmiennych wskaznikach wielosktadnikowych, a ostatnio korzy-
stajg z innowacyjnych procedur wyszukiwania semantycznego.
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Historyczna juz klasyfikacja wyszukiwarek charakteryzowata trzy podstawowe
kryteria podziatu: analize tresci, analize topologii sieci oraz naturalnos¢ wynikow.
Wspodtczesny postep technologiczny i coraz wieksza informatyzacja spoteczeristw
wykreowata jeden typ wyszukiwarki, opierajacy sie zaréwno na tresci strony, jak
i jej topologii. Natomiast zasada aukcji miejsc w wynikach wyszukiwania jest stoso-
wana juz tylko w reklamie PPC. Ostatnie lata to dominacja Web 2.0, czyli koncepcji
tworzenia kontentu (tresci) w sieci przez internautéw, budujgcych witasne strony
i fora, zazwyczaj dzieki darmowym serwisom utatwiajgcym dostep do wszelkich
narzedzi WWW oraz intuicyjnym aplikacjom CMS. Istniejace systemy zarzadzania
trescia CMS dajg mozliwosci zaprojektowania i administrowania modutami bloga,
czatu, forum, czy nawet sklepow internetowych, osobom z podstawowg znajomo-
$cig obstugi komputera. Coraz wieksza ilos¢ informacji dostarczana do internetu
wymogta ewolucje w schemacie wyszukiwania. Wyszukiwarki, dziatajgce wytacznie
na zasadzie pewnych zautomatyzowanych algorytmdw indeksujgcych stowa
kluczowe, nie umozliwiajg zrozumienia znaczenia poszczegdlnych zapytan oraz
tresci, dlatego wprowadzono pojecie sieci semantycznej. Sie¢ semantyczna ma
umozliwié¢ powigzanie znaczen, a nie stow kluczowych. Podstawg takiej sieci bytaby
specyfikacja metadanych RDF (Resource Description Framework), ktére zawieratyby
sformutowania dotyczace relacji miedzy danymi oraz prawa logiki. RDF jest specyfika-
cja modelu metadanych opracowang na podstawie regut jezyka XML. Podstawowym
zatozeniem wyjsciowym jest rozdziat struktury dokumentu od jego tresci. Model
RDF jest prosty i fatwy do przetwarzania przez aplikacje, jego struktura moze prze-
chowywac¢ dowolny typ informacji, ktérg mozna przedstawi¢ w postaci faktow®.

Zastosowanie semantyki i prostych sieci neuronowych w procesie wyszukiwania
pozwala na:

e integracje dowolnych danych i informacji znajdujgcych sie w internecie

w ramach wspdlnych grup znaczeniowych (np. zawoddw, krain geograficznych
lub okreséw historycznych),

e wieksze prawdopodobienstwo znalezienia stron zawierajgcych wyszukiwane

informacje,
e odnalezienie informacji powigzanych, zamieszczonych na réznych stronach
(np. adresu apteki czynnej po godzinie 20 w todzi),

e odrzucenie informacji znaczeniowo niepasujacych do zapytania, mimo
identycznych form tekstowych (koto jako figura geometryczna, czesci
pojazdu lub okreslenie miejsca),

1 7. Segaran, C. Evans, J. Taylor, Programming the Semantic Web, O’Reilly Media, Sebastopol 2009, s. 64.
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e otrzymanie informacji dodatkowych, bedacych wynikiem analizy wniosko-
wania (np. jezeli pocigg z Wroctawia wyjezdza o 8:00, to znaczy, ze we
Wroctawiu jest stacja kolejowa).

Wspdtczesne wyszukiwarki semantyczne posiadajg matg skutecznos¢ ze wzgledu
na zbyt ubogg sie¢ semantyczng oraz bardzo matg popularnos$é stosowania metatagéw
RDF na stronach internetowych. Jednak wydaje sie, iz wieksza funkcjonalnosé
wyszukiwarek bedzie postepowata wraz z rozwojem i zwiekszajgcg sie popularnoscig
sieci semantycznej. Wsréd obecnie dziatajgcych wyszukiwarek semantycznych dzia-
taja takie wyszukiwarki, jak Hakia dziatajgca na rynku juz od 2007 roku, Powerset
wykupiona za ponad 100 milionéw dolaréw przez Microsoft, czy Pixolu stosowana
do wyszukiwania powigzanych ze sobg obrazéw. Sie¢ semantyczna wdrazana jest
takze w bardziej znanych silnikach, jak Google i Bing, lecz dotychczasowy stopien jej
zaawansowania jest mato wydajny i nieskuteczny. Duzg zaletg Google jest wtasna
baza danych obejmujgca opisy haset uzytkownikow systemu oraz historia wyszukiwan
gromadzonych przez spoteczno$é Google+.

Tabela 3.3. Ranking najpopularniejszych czterech domen wyszukiwarek, z ktérych
trafiajg na polskie witryny internauci faczacy sie z obszaru Polski

DOMENY
WYSZUKIWAREK 08.2007 08.2008 08.2009 08.2010 08.2011 08.2012
Google 87,41% 92,85% 93,74% 94,79% 95,03% 94,51%
Onet.pl 5,2% 1,68% 1,94% 1,49% 1,21% 1,22%
Bing 0,8% 0,89% 1,66% 0,89% 0,85% 1,10%
Wop.pl 4,1% 2,27% 0,48% 0,73% 0,75% 0,21%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.ranking.pl, [28.08.2012].

Popularno$¢ wyszukiwarki Google w Polsce od wielu lat utrzymuje sie na statym
poziomie, od sierpnia 2010, kiedy to osiggneta zasieg blisko 95% rynku (Tabela 3.3).
Firma Microsoft stracita szanse, aby sta¢ sie drugg co do popularnosci wyszukiwarkg w
Polsce, angazujac sie w walke konkurencyjng wytgcznie w Stanach Zjednoczonych,
gdzie Bing w 2010 roku posiadat juz 9,85% rynku, przy 71,65%. Natomiast sierpien
2012 roku przynidst spadek wykorzystania Google do 65,6% i niewielki wzrost Bing
do 10,5%”%. Duze wzrosty popularnosci Binga w USA, ktéry w potowie 2009 roku
mogt sie pochwali¢ zaledwie 3,8% udziatem, wynikajg z agresywnych dziatan mar-
ketingowych, jak wprowadzenie refundacji czesci kwoty za zakupy wykonane

262 Experian Hitwise, Search Engine Trends, www.experian.com/hitwise/online-trends-search-engine.html,
27.08.2012.
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w sklepach internetowych odnalezionych za pomoca wyszukiwarki Binga — program
»Cashback”. Innym przyktadem sprawnego marketingu moze by¢ podpisana umowa
z firmg News Corp., na mocy ktdérej informacje i tresci prezentowane przez ten
koncern medialny byty udostepnione do wyszukania w internecie tylko za pomocga
Binga, natomiast umowa z Facebookiem umozliwia wyszukania update’ow prywat-
nych uiytkownik6w263. Jednak najbardziej intratng na rynku wyszukiwarek umowa,
jaka nawiazali wtasciciele Binga, jest przejecie obstugi zapytan drugiej po Google
najpopularniejszej za oceanem wyszukiwarki Yahoo (14,31% w czerwcu 2010).
W najblizszej przysztosci by¢ moze silnik Yahoo zostanie zatrzymany, a jego zadania
catkowicie przejmie Bing, ktéry urosnie do pozycji groznego konkurenta z 30%
udziatem, natomiast poprawa algorytmu wyszukiwania moze skornczy¢é monopol
Google. Jednak w ostatnich miesigcach wyszukiwarka Yahoo weszta na rynek rosyjski;
mimo wdrozenia okrojonej wersji o takie ustugi, jak Yahoo Finance, News i Maps
by¢ moze okazac sie silnym konkurentem. Do ponownego uruchomienia wyszuki-
warki w Polsce przymierza sie rosyjska spétka Yandex, ktéra w potowie roku 2010
zadebiutowata na amerykanskiej gietdzie. Akcje tej wyszukiwarki sg wyceniane
dwukrotnie wyzej niz akcje Google. Popularna w Rosji i na Ukrainie wyszukiwarka,
ktéra powstat w 1997 roku, debiut w polskiej wersji miata juz w 2003 roku, jednak
nie zdobyta uznania i popularnosci wsrdd polskiego spoteczeristwa. Teraz rosyjska
Spotka prowadzi intensywne prace nad koncepcjg wyszukiwarki w Polsce i chce
wejs¢ z produktem najwyzszej jakosci, ktéry zapewni co najmniej dwucyfrowe
udziaty w rynku, co wydaje sie niemozliwe.

Kluczowym elementem wyszukiwarek jest robot zwany potocznie ,pajgkiem”.
»Pajak” to oprogramowanie, znajdujgce oraz gromadzace informacje o stronach,
a nastepnie przekazujace je do analizy przez rozbudowang aplikacje informatyczng —
»silnik”. Proces ten jest nazywany indeksowaniem. Wyszukiwarka jest bazg danych,
sktadajaca sie z fragmentdéw tekstu bezustannie zbieranych z milionéw stron WWW.

Wyszukiwarki sg jednymi z najczesciej odwiedzanych stron internetowych na
Swiecie, co sprawia, ze firmy walczace o nowych klientéw starajg sie wykorzystaé
wyszukiwarki jako narzedzia reklamy. Wsréd trzech najbardziej popularnych stron
WWW na koniec lipca 2010, drugie i trzecie miejsce zajety wyszukiwarki, odpo-
wiednio Google (7,39%) i Yahoo (3,75%), liderem od wielu miesiecy jest portal
spotecznosciowy Facebook (9,39%). W marcu 2011 roku Facebook zwiekszyt popu-

3 M. Janas, Jak Bing konkuruje z Google? Mapami, www.sprawnymarketing.pl/artykuly/jak-bing-konkuruje-

z-google-mapami, [08.08.2010].
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larnos¢ do 10,41%, niewielki wzrost zanotowata takze wyszukiwarka Google
(7,63%), zas Yahoo spadata na pigte miejsce z zasiegiem 2,44%%,

Najistotniejszym z punktu widzenia handlu internetowego narzedziem jest
przegladarka — program komputerowy umozliwiajgcy wyswietlanie i pobieranie
zawartosci dokumentow z serweréw WWW. Gtéwnym zadaniem przegladarki jest
zamiana kodu napisanego w jezyku programowania na postac zrozumiatg dla od-
biorcy. Na przestrzeni rozwoju Internetu powstato wiele przegladarek, rdéznigcych
sie od siebie funkcjonalnoscig, sposobem obstugi oraz mozliwosciami rozszerzen
i instalowania dodatkéw. Wspdtczesnie rynek popularnosci przegladarek w Polsce
rézni sie znacznie od wynikow Swiatowych (Wykres 3.3), gdzie najpopularniejszym
od wielu lat jest program Internet Explorer (IE) z zasiegiem 33%. Niewiele mniej
popularny jest Chrom (32%), ktéry podobne wyniki osigga w Polsce (28%).

Tabela 3.4. Zasieg najpopularniejszych 3 przegladarek
WWW w wybranych krajach

Firefox Chrome IE
Chiny 4% 8% 52%
Czechy 32% 32% 24%
Niemcy 48% 24% 17%
Polska 47% 28% 14%
Rosja 23% 32% 22%
Szwecja 24% 30% 33%
USA 20% 24% 41%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Statcounter,
http://gs.statcounter.com, [29.08.2012].

Zdecydowanym liderem polskiego rynku jest Firefox, ktérego uzywa prawie co
drugi internauta (Wykres 3.3). Trudno wskaza¢ gtéwne determinanty wptywajgce
na duzg popularnos¢, poniewaz wiekszos¢ wykorzystywanych funkcji i zalet posia-
daja takze jej gtéwni konkurenci. By¢ moze, jako kluczowe, nalezy wskazaé liczng
aktywng spoteczno$¢ zgromadzong wokdt tego narzedzia, projektujacg wiele
réznego rodzaju przydatnych dodatkdw.

*%% Experian Hitwise, Top 20 Sites & Engines, www.hitwise.com/us/datacenter/main/dashboard-10133.html,
[05.03.2011].
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Wykres 3.3. Popularno$¢ przegladarek internetowych wsrdd polskich internautéw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Statcounter, http://gs.statcounter.com, [29.08.2012].

Niewatpliwie projektujac sklep internetowy jedynie na polski rynek, nalezy
skupi¢ sie na jego prawidtowym dziataniu w przegladarkach Firefox oraz Chrome,
nieco mniejszg uwage mozna zwrdéci¢ na IE i Opere. Précz podstawowych funkcji
istnieje wiele dodatkowych uzytecznosci przegladarek, wykorzystywanych w sekto-
rze e-commerce, wsrdd ktdrych najistotniejsze wydaja sie:

e obstuga poczty elektronicznej,

e komunikacja w czasie rzeczywistym (chat room, videokonferencje),

e obstuga e-bankowosci,

e przegladanie zawartosci dysku,

e mozliwos¢ blokowania reklam,

e sprawdzanie pisowni,

e funkcje radia i telewizji internetowe;j.

Jezeli platforma handlowa ma by¢ dostepna w formie mobilnej, warto réwniez
zwroci¢ uwage na wyglad i obstuge pod alternatywnymi narzedziami przegladania
stron, funkcjonujacymi pod systemem Android, Symbian, iPhone OS czy chociazby
Windows Mobile.

Kolejnym narzedziem wspomagajacym handel internetowy, wykorzystywanym
zaréwno przez firmy sektora e-commerce, jak i e-klientow sg narzedzia ptatnicze.
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Bezpieczenstwo ptatnosci oraz danych osobowych s3 elementami powodujgcymi
nieche¢ do zakupdéw przez internet, cecha ta jest stawiana przez spotecznosé interne-
towg jako jedna z wazniejszych wad handlu internetowego. Najwiekszym zagrozeniem
bezpieczenstwa w transakcjach elektronicznych ptatnosci jest niewiedza klienta oraz
jego lekkomysinos¢. Wspdtczesnie stosowane zabezpieczenia, szyfrowanie potaczen
128-bitowym algorytmami SSL (Secure Sockets Layer) oraz wielokrotne metody weryfi-
kacji akceptacji transakcji wydajg sie by¢ skuteczne. Wieksze niebezpieczenstwo stwa-
rza sam uzytkownik, korzystajac z przypadkowego komputera, instalujac nieznane apli-
kacje obstugi ptatnosci lub pracujgc na niezabezpieczonym systemie operacyjnym, na-
razonym na programy szpiegujace, trojany lub keylogery.

Ptatnosci internetowe mozna sklasyfikowaé wedtug réznych kryteridéw, najpo-

pularniejszym jest podziat ze wzgledu na wartos¢ pojedynczej transakcji265:

e miliptatnosci (milipayments) — ptatnosci rzedu kilku, kilkunastu groszy,
z tego wzgledu wymagania dotyczace ich bezpieczenstwa s relatywnie ma-
te; wykorzystuje sie je przy optatach realizowanych w systemie pay-per-view,
np. za przeczytany artykut,

e mikropfatnosci (micropayments) — ptatnosci w przedziale 1-80 PLN, wymagaja
wiekszych zabezpieczen, najczesciej wykorzystywane sg przy regulowaniu
optat za $ciggane z Internetu oprogramowanie lub mniejsze zakupy
w e-sklepach,

e miniptatnosci (minipayments) — od 80 PLN do 800 PLN, wymagajg zapew-
nienia petnego bezpieczenstwa, w granicach tych zawiera sie znaczna cze$é
zakupdéw przeprowadzanych w sieci,

e makroptatnosci (macropayments) — powyzej 800 PLN, problem zapewnie-
nia odpowiedniego bezpieczenstwa jest tutaj priorytetowy i dlatego wiek-
sz0$¢ e-klientow dokonujacych takich zakupdéw wybiera sklep internetowy
znajdujacy sie w ich okolicy, nawet kosztem wiekszej ceny, aby mdc osobiscie
odebrac towar.

Ogodlng klasyfikacje wystepujgcych metod ptatnosci w handlu elektronicznym
zaproponowat M. Polasik, wyrdzniajgc ptatnosci dokonywane przed otrzymaniem
produktu (pay-before), w tym samym czasie (pay-now) oraz pay-later (Tabela 3.5).
Pay-later jest interpretowany jako optata uiszczana w okreslonym terminie po zto-
zeniu zamoéwienia, a nawet po dokonaniu realizacji zamdwienia, czyli dostarczeniu
produktu do odbiorcy. Termin zaptaty powinien by¢ ustalony z géry, mozna w tym
przypadku mowic¢ o pojeciu kredytowaniu klienta.

%5 AJ. Grandys, Marketing i technologia informacyjna, Wydawnictwo £6dz, £6dz 2000, s. 230-231.
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Tabela 3.5. Rodzaje metod pfatnosci stosowane w handlu internetowym

Przekazanie

Kontakt z bankiem

Kontakt z instytucja pozabankowg

na emisji karty
debetowe

gotowki Instrument Instrument Instrument Instrument
uniwersalny wirtualny uniwersalny wirtualny
— serwis ptatno-
$ci wirtualnych
(zasilany ptatno-
g — kupony interne- ptatnos¢ Scig typu pay
.g towe pre-paid mobilna before)
® | (nabywane (elektroniczna | — kupony inter-
) 5 | wPHU) portmonetka) | netowe pre-paid
qg (nabywane
-D> zdalnie i wystane
& na e-mail)
° ptatnosé
g karta wirtualna mobilna
'g (do wydzielo- — zadanie
= nego rachunku | zaptaty
_‘-; bankowego na telefon
komaérkowy
— ptatnosc¢ gotow-
kq za towary kupio-
ne w internecie w
kasie tradycyjnego
sklepu . . -
I polecenie serwis ptatnosci
— wpfata gotowki . .
g przelewu (nieza- wirtualnych
2 | narachunek . e-przelew .
0 leznie od formy > (zasilany
c | bankowy . (ptatnos¢ typu
® . . zlecenia, w tym ) e-przelewem
S | — ptatnosc gotow- . pay-by-link
3 - przelewy inter- lub karta
ka przy odbiorze
z . netowe) debetowa)
H towaru od kuriera
< — ptatnosé gotédw-
S ka przy odbiorze
towaru w wyzna-
czonym punkcie
— karta debe- . -
serwis ptatnosci
towa (w tym iy .
g . . ptatnos¢ wirtualnych
3 karty zabezpie- wspdlne przed- . )
Q L mobilna — prosba
c czone 3-DS) siewziecie
9 i . oparta na o zaptate na
& — ptatnos¢ banku i opera- . . ;
S R emisji karty e-mail (zasilany
<} mobilna oparta tora
[S) debetowe e-przelewem lub

kartg debetowg)
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ptatnosé
g mobilna . serwis ptatnosci
H opfata pobie- A
kel wirtualnych
c rana przez )
o (zasilany
5 operatora kartg kredytowq)
(np. Premium
E SMS)
©
> — karta
a ° kredytowa ptatnosé serwis ptatnosci
g — karta obcia- wspdlne przed- | mobilna wirtualnych
'g Zeniowa siewziecie oparta — prosba
= (typu charge) banku i opera- na emisji o zaptate na
3 — ptatnos¢ tora karty e-mail (zasilany
o .
mobilna kredytowe kartg kredytowa)
kartg kredytowa

Zrédto: M. Polasik, K. Maciejewski, Innowacyjne ustugi ptatnicze w Polsce i na $wiecie, Materiaty i Studia,
Nr 241/2009, Narodowy Bank Polski, Warszawa 2009, s. 22.

Decydujgcym czynnikiem dla przysztosci internetowych ptatnosci jest ich po-
wszechna akceptacja w $rodowisku konsumentéw; prdcz bezpieczenstwa, waznymi
266 prawie wszystkie
e-sklepy udostepniajg mozliwos¢ ptatnosci przelewami (97%) oraz przy odbiorze

determinantami sg takie szybkos$¢ realizacji oraz koszty

(93%), ktére sa najpopularniejszymi sposobami ptatnosci wsrdd polskich internautéw.
Zwieksza sie takze liczba firm obstugujacych karty kredytowe, natomiast maleje
udziat innych metod, jak: e-portfel czy WAP Banking (Wireless Application Protocol).
Ze wzgledu na krétki czas realizacji transakcji, najwieksze zainteresowanie ostatnich
lat skupito sie wokot szybkich przelewdow bankowych. Ponadto badania pokazuja, iz
wybér formy ptatnosci jest Scisle uzalezniony od wielu czynnikdw zewnetrznych, jak
miejsce zamieszkania, wiek, pteé i stan cywilny. Wiecej transakcji gotéwka dokonuja
osoby zamieszkujgce obszary wiejskie, osoby starsze, w stanie wolnym, stabiej wy-
ksztatcone i traktujgce nowe technologie z duzg ostroznoscig. Natomiast wiecej
ptatnosci kartami debetowymi dokonujg kobiety, osoby mtodsze, pozostajgce
w zwigzku matzenskim, a takze cechujace sie wyzszym poziomie wyksztatcenia oraz
korzystajace z internetu®®’.

Poréwnywarki cen w ostatnich latach zachowujg swojg duza uzytecznosé dla
klientéw oraz popularno$¢ wsréd sklepédw. W 2010 roku 66% polskich sklepow
prowadzito dziatania marketingowe, wykorzystujac narzedzie, jakim jest poréwnywarka,

%6 T R, Kohler, R.B. Best, Electronic Commerce, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2001, s. 91.

M. Polasik, J. Marzec, P. Fiszeder, J. Gérka, Modelowanie wykorzystania metod ptatnosci detalicznych na
rynku polskim, Materiaty i Studia, Nr 265/2012, Narodowy Bank Polski, Warszawa 2012, s. 79.
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a 41% uznato ten mechanizm za najskuteczniejszg forme reklamy internetowej. Duzg
popularnos$¢ potwierdzajg wyniki — prawie 3 min uzytkownikéw i 14 mln miesiecznych
odston w czerwcu 2012 w serwisie Nokaut oraz 4,6 min na uzytkownikéw i az
70 min odston w Ceneo. Poréwnywarki sg to serwisy agregujace dane z wielu skle-
pow internetowych, udostepniajg takze mozliwos¢ sortowania i filtrowania ofert.
Prezentujg takze ogdélne oceny produktéw i sklepdédw oraz osobiste komentarze
konsumentoéw, ktére sa cennym czynnikiem przy podejmowaniu decyzji zakupo-
wych. Zalety poréwnywarek dla klientéw internetowych sg oczywiste, jednak
nalezy wskaza¢ profity dla sektora e-commerce. Obecnos$¢ w serwisach komparacji
cen i ofert pozwala sklepom na intensyfikacje sprzedazy, przy zachowaniu wysokiej
konwersji, jednak coraz czesciej istotng rolg jest mozliwos¢ reklamy i kreowanie
marki. Budowanie zaufania bazuje na systemie opinii i komentarzy klientéw oraz
programach ochrony kupujgcych zaimplementowanych w niektdorych serwisach.
Mimo wielu korzysci, nie wszystkie sklepy decydujg sie na udostepnienie swoich
produktéw. Wsréd wad nalezy wymienié optaty zalezne od liczby kliknie¢ w oferte,
a w niektorych przypadkach jeszcze dodatkowe koszty abonamentowe lub optaty
wynikajace z pozycji na liscie ofertowej wg systemu aukcyjnego opartego na modelu
licytacji Vickreya. Jednak najistotniejszg barierg dalszej popularyzacji poréwnywarek
jest zainteresowanie klientéw jedynie tanimi produktami. Klienci skupiajg sie za-
zwyczaj na najtanszych ofertach, e-sklepy w celu konkurencyjnosci w poréwnywarkach
muszg wprowadzi¢ minimalne marze lub nawet sprzedawaé po kosztach, co
w bilansie finansowym nie jest optacalne, a jedyng korzyscig jest kreowanie $wia-
domosci marki. Natomiast podniesie cen skutkuje natychmiastowym zmniejsze-
niem liczby przekierowywanych internautéw i tym samym sprzedazy. Porownywarki
wymuszajg na sklepach konkurowanie ceng, co przyczynia sie do rezygnacji z tego
kanatu sprzedazy i Scisle koreluje z istotng wadg dla uzytkownikéow. Wiekszosé
klientébw moze nie zdawac¢ sobie sprawy z faktu nieobecnosci w bazie wielu skle-
pdw, przez co moze prognozowad, iz istnieje wiele platform handlowych oferujgcych
produkty po duzo nizszych cenach. Potwierdza to fakt, iz z liderem polskiego rynku
poréwnywarek — Ceneo obecnie wspétpracuje 4560 sklepow internetowychzes, czyli

okoto 30% z szacowanych istniejacych na rynkuzeg.

2% Ceneo, http://info.ceneo.pl/o-ceneo, [29.08.2012].

*% szacowanie autora publikacji G. Szymarskiego na podstawie przeprowadzonego badania polskiego rynku
e-commerce 2012.
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3.5. Techniki perswazji w dziataniach e-commerce

Perswazja znana od wielu lat w okresie popularyzacji internetu poddawana jest
ciggtym zmianom w zaleznosci od charakterystyki i zachowan internautéw. Techniki
perswazji wspieraty innowacje marketingowe od poczatku komercjalizacji internetu,
pierwsze tekstowe banery reklamowe zachecaty internautéw do klikniecia, wyko-
rzystujgc perswazyjne hasta. Skutecznos¢ w procesie e-commerce, analogicznie do
tradycyjnej formy, zalezy w istotny sposdéb od przekonania odbiorcy przekazu
o checi posiadania promowanego produktu. Internet, mimo wielu korzystnych cech
i zalet wykorzystywanych w marketingu, zarzadzaniu i sprzedazy, charakteryzuje sie
jednym istotnym mankamentem w poréwnaniu do sprzedazy bezposredniej — bra-
kiem mozliwosci stosowania technik werbalnych. Jednak przekazy reklamowe
nacechowane technikami perswazyjnymi potrafig skutecznie zdywersyfikowac in-
tensywnos¢ przekazu poprzez dostepne metody i narzedzia handlu elektronicznego.

Ogolny proces perswazji charakteryzuje sie istnieniem nastepstwa czasu,
przedstawieniem pewnych wzorcow, odniesieniem do potrzeb odbiorcow oraz
okresleniem warunkow, ktére nalezy spetni¢, by klient mégt otrzymaé korzysci
z posiadania konkretnego produktu. Reklama bazuje na wielu technikach i modelach,
ktére uzyte pojedynczo mogg nie wywotaé odpowiedniego efektu, wykorzystane
jednak jako pewna Scisle okreslona catos¢ pozwalajg osiggna¢ synergie i zachecié
potencjalnego klienta do dziatania. Zbiory tych technik i proceséw ich stosowania
sg okreslane jako perswazja:

e ,umiejetnos$¢ sktaniania ludzi do przyjecia twoich przekonan, wartosci po-
przez oddziatywanie na ich mysli i zachowania przy uzyciu specyficznych
strategii. (...) Umiejetnos$¢ wptywania na zachowanie innego cztowieka lub
catych grup od zarania dziejow stanowita istotny element ludzkiej kultury.
Najwieksze zmiany w dziejach ludzkosci inspirowaty jednostki, ktére osia-
gnety mistrzostwo w dziedzinie perswazji. Ci ludzie potrafili przekonaé
innych, ze postepujgc zgodnie z ich systemem przekonan lub wartosci, moga
zmieni¢ swoje zycie na Iepsze”m,

e techniki komunikacji perswazyjnej postrzegam wtasnie, jako krople —
drobne (wydawatoby sie), niewyczuwalne czesto czgsteczki, ktére potrafig
rzezbi¢ nawet w najtwardszej skale! Nasze stowa, taczac sie w zdania, czy
mimika lub gesty, gdy przeradzaja sie w okreslone typy zachowan, stajg sie
»dtutem”, pod ktérego naciskiem zmieniajg ksztatt nawet najbardziej za-
twardziatych serc. (...) komunikacja to zjawisko wszechobecne, poniewaz

7% K. Hogan, Psychologia perswazji, Jacek Santorski & Co, Warszawa 2005, s. 4.
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komunikujemy sie po prostu caty czas. (..) Wptywamy na siebie juz od
momentu pojawienia sie na $wiecie. | teraz: albo to my oddziatujemy na
kogos, albo ktos$ na nas"m,

o wszelkie formy sygnatéw werbalnych i niewerbalnych dajacych odbiorcy
poczucie wsparcia spotecznego oraz przekonujacych do konkretnego dzia-
tania i utwierdzajacych w stusznosci postepowaniam,

e perswazja — ttumaczenie komu$ czegos, namawianie, odradzanie; przeko-
nywanie kogo$ o czyms; perswadowanie, (...) przekazywanie istotnego
przestania w taki sposéb, ze odbiorca przekazu nie uswiadamia sobie tego

P . . . . . . 273
procesu. Oznacza réwniez unikanie oporu i sprzeciwu” ",

Wspodtczesnie pojecia perswazji oraz manipulacji wystepujg jako tozsame, mi-
mo iz posiadajg rdznice etymologiczne. Ujecie antagonistyczne, przeciwstawne,
ukazuje manipulacje jako nieetyczng forme narzucania swojej woli poprzez techniki
wywotujace u innych emocje: poczucia winy, zawstydzenia, zazenowania, oburzenia
lub ztosci, tylko po to, by zrealizowaé zaplanowane cele. Natomiast perswazja, ktora
analogicznie okresla rézne formy wywierania wptywu, wykorzystuje je w dazeniu
do porozumienia w sytuacji, kiedy obie strony w procesie komunikacji otrzymuja
pozytywne rezultaty, osiggajgc swoje cele. Coraz czesciej jednak, zwtaszcza w mas-
smediach, stosowane jest podejscie protagonistyczne, gdzie oba terminy mogg by¢
przytaczane zamiennie, wéwczas manipulacja nie jest nacechowana negatywnymi
emocjami, a stanowi jedynie synonim perswazji. Zdecydowana wiekszos¢ wspétcze-
snych spoteczenstw informacyjnych narazonych na setki, a nawet tysigce przeka-
z6w reklamowych, uznaje wszelkie techniki wptywajace na samodzielne decyzje
(zwtaszcza zakupowe) za inwazyjne i naruszajgce ich swobode. Spowodowato to, ze
rola i znaczenie termindw perswazji i manipulacji zostaty upowszechnione wtasnie
w negatywnej formie. Jezeli zatem manipulacja jest inwazyjna i przyczynia sie
do powstawania nieetycznych zachowan w komunikacji, a reklama w mniejszym lub
wiekszym stopniu na niej bazuje, to czy dziatalnosé reklamowa jest zgodna z prawem
i etyka? By¢ moze zasadnosc¢ stosowania ttumaczy fakt uswiadomienia spotecznego,
ze takie zjawisko ma miejsce w reklamach, co stanowi przyzwolenie na jego inten-
syfikacje, mimo negatywnego charakteru.

Y A, Binsztok, Kiedy kropla drazy skate, czyli droga do mistrzostwa w komunikacji perswazyjnej, Helion,

Gliwice 2009, s. 19.

272 M. Tabernacka, Negocjacje i mediacje w sferze publicznej, Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Krakéw 2009, s. 162.
J. Speakman, K. Hogan, Ukryta perswazja. Psychologiczne taktyki wywierania wptywu, Helion, Gliwice
2007, s. 19.
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Brak doktadnych i czytelnych przepiséw dotyczacych stosowania technik
perswazji w reklamie na polskim rynku spowodowat wykorzystywanie naiwnosci
odbiorcéw przekazu oraz ich tatwowiernosci przy braku prawidtowego wnioskowa-
nia w oparciu o odpowiednio dobrany, zazwyczaj perswazyjny, tekst komunikatu
reklamowego. Polskie przepisy dotyczace reklamy znajduja sie w wielu réznych
aktach i ustawach prawnych, czesto sprzecznie interpretowanych. Istotne przepisy
okreslajace ochrone konsumentéw i konkurentéw zostaty sformutowane w ustawie
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dnia 16 kwietnia 1993 r. Czynem nieuczciwej
konkurencji wedtug ustawy w zakresie reklamy jest w szczegc')lnos'ci274:

o reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca

godnosci cztowieka,

e reklama wprowadzajaca klienta w btgd i mogaca przez to wptynaé na jego
decyzje co do nabycia produktu,

e reklama odwotujgca sie do uczu¢ klientéw przez wywotywanie leku, wyko-
rzystywanie przesadow lub fatwowiernosci dzieci,

e wypowiedz, ktéra zachecajgc do nabywania towardw lub ustug, sprawia
wrazenie neutralnej informacji,

e reklama, ktéra stanowi istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegol-
nosci przez ucigzliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych,
przesyfanie na koszt klienta niezaméwionych towaréw lub naduzywanie
technicznych srodkéw przekazu informaciji.

Istniejgce techniki stosowane w reklamach niezgodnych z prawem stwarzajg
mozliwosci do wieloznacznych interpretacji zawartych w nich tresci. Odbiorca
wyrabia sobie mylne wyobrazenie o produkcie. Technika ta jest stosowana w mate-
riach reklamowych, gdzie wykorzystuje sie rozbudzajgce wyobraznie stowa, infor-
mujac o gtéwnej wygranej, gdy faktycznie chodzi dopiero o udziat w konkursie
o nagrode, do ktérego mozina przystgpi¢ po zakupie jednego z promocyjnych
produktow. Innym przyktadem moze by¢ promocja wody Dasani koncernu Coca-
Cola, ktérg w 2004 roku wprowadzono na rynek Wielkiej Brytanii, reklamowana
jako "wzbogacona specjalnym zestawem mineratdw, zapewniajacych czysty, swiezy
smak". Zawierata ona blisko dwukrotnie wiekszg liczbe zwigzkéw bromu niz pozwa-
laty na to przepisy, zwigzki te powodujg u ludzi schorzenia uktadu rozrodczego oraz

problemy neurologiczne275. W 2004 roku woda Dasani otrzymata antynagrode

7% Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dziennik Ustaw Nr 153 poz. 1503,

Art. 16.
5 B, Zurawik, Marketing podstawy i kontrowersje, red. Wojciech Zurawik, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdarisk 2005, s. 350.

157



INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

za najgorszy produkt roku przyznang przez Swiatowa Federacje Konsumentéw pod-
czas konferencji w Sydney, poniewaz byta to zwykta woda pobierana z lokalnych
wodociggdédw poddawana chemicznym procesom oczyszczania.

Kolejnym sposobem perswazyjnych przekazéw reklamowych jest celowe pomi-
janie istotnych dla odbiorcow faktow. Najczesciej eksponuje sie zalety towaru lub
firmy, a ukrywa wady, przyktadem moze by¢ reklama napojéw smakowych, z in-
formacja na opakowaniu, ze sok zawiera 100% naturalnej substancji smakowej, nie
wspominajac, ze pozostate sktadniki s3 otrzymywane chemicznie. Technike te sto-
sujg powszechnie biura turystyczne prezentujace w folderach reklamowych oferty
wycieczek, ktérych ceny nie zawierajg wielu sktadnikéw catkowitych kosztéw, jak:
opfaty lotniskowe i klimatyczne, transfery, wizy czy nawet koszty transportu do
hotelu. Antagonistyczng technikg reklamowg jest informowanie odbiorcéw o fak-
tach oczywistych lub cechach produktéw, ktére sg charakterystyczne dla wszystkich
z tego rodzaju. Przyktadem moze by¢ informacja na opakowaniu soku pomidorowego,
iz zawiera potas, ktory faktycznie jest we wszystkich produktach pomidorowych,
gdyz to wtasnie one sg zrodtem potasu. Innymi przyktadami sg informacje o braku
cholesterolu w oleju, gdzie zaden z dostepnych olejéw go nie zawiera lub zawartosci
witaminy C w puszkach z piwem, w ktérych witamina C jest wykorzystywana jako
przeciwutleniacz oraz umozliwia przeksztatcanie zwigzkow zelaza w przyswajalne
dla organizmu formy. Wszelkie niezgodne z polskim prawem dziatania reklamowe
moga by¢ zgtoszone do Rady Reklamy, zrzeszajacej przedstawicieli producentéw
i wydawcow, agencji reklamowych, biura reklamy, domy mediowe, a takze organi-
zacje konsumenckie. Jej gtdwnym zadaniem jest nadzorowanie zgodnosci reklam
Z normami etycznymi w tej dziedzinie oraz istniejgcymi aktami prawnymi. W 2009 roku
ztozono 627 skarg, co stanowito 36% wiecej niz w roku poprzednim (461 skarg)
i 0 400 skarg wiecej w porownaniu do 2007 (121 skarg)276, dalszy progres liczby
skarg ukazaty kolejne lata — 1053 skargi w 2011 i az 1429 w 2010 roku. W roku 2009
wsrdd najbardziej nieetycznych reklam, na ktére skarzyli sie Polacy, dominowaty
naruszajgce godnos¢ lub powielajgce negatywne stereotypy kobiet (43%). Najwie-
cej skarg dotyczyto reklamy zewnetrznej (outdoor — 71%), nastepnie reklamy inter-
netowej (17%), a na trzecim miejscu znalazfa sie telewizja (9%). W ostatnim 2011
roku nasilita sie liczba reklam z wizerunkiem pfci, na ktdre skarzyli sie Polacy (80%),
wprowadzajgcych w btad odbiorcédw (7%) oraz coraz czesciej zauwazane zostajg
przekazy szkodliwe dla dzieci (3%)”".

78 http://www.radareklamy.pl/archiwum-uchwal.htm, [18.08.2010].

*”7 Informacja prasowa Rady Reklamy z www.radareklamy.pl, [12.07.2012].
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Perswazja ma za zadanie kreowac¢ w umysle odbiorcy przekazu wzorce poste-
powania, sugerowaé ze podejmowane decyzje sg suwerenne i naturalne. Kluczowym
inicjatorem w umysle klienta sg spreparowane slogany i hasta reklamowe. Wtasciwie
dobrane stowa, uzyte w odpowiedniej chwili, mogg wptywaé na umysty i zycie
ludzi®’®, Komunikacja zawsze odnosita sie do stow, ktére miaty za zadanie przeka-
zywac informacje, a poprzez ekspresje takze i emocje, ponadto znaczeniowo okre-
$la¢ charakter przekazu. Odbiorca komunikatéow reklamowych coraz czesciej zdaje
sobie sprawe ze stosowanych technik manipulacyjnych wptywajgcych podswiado-
mie na jego osad. Reakcja o charakterze obronnym pojawia sie jeszcze w tej samej
chwili, gdy na ekranie pojawia sie jej tresé; internauci stosuja filtry reklamowe,
telewidzowie przetgczajg na inne kanaty. W zwigzku z powyzszym unikanie reklam
stato sie powszechnym i naturalnym zjawiskiem. To z kolei zapoczgtkowato rozwdj
nowej reklamy — reklamy, ktéra przemyca, chowa, podsuwajac jedynie pewien tok
rozumowania. Dzieje sie tak, gdyz wtasciwe uzycie stow pozwala reklamodawcy
wytgcznie nakresli¢ pewien zarys i schemat co moze sie sta¢, a odbiorca dopowiada
juz sobie reszte. Dzieki perswazji mozna zaprojektowaé efektywne przekazy, ktére
zawierajg wiele, czasem na pierwszy ,rzut oka” niewidocznych, skondensowanych
informacji, dotykajacych zagadnien waznych dla odbiorcow?”®. Najpierw podaje sie
kilka prawdziwych stwierdzen, ktére powinny dotyka¢ w bezposredni sposéb od-
biorce, co wywotuje w jego umysle zgodnos¢. Nastepnie sugeruje powody i inicjuje
potrzeby, ktére odbiorca przyjmuje za wiarygodne. Perswazja nadaje inne znaczenia
stowom, ktdre, prdcz agregacji informaciji, dziatajg takze jako katalizatory, pobudzajgce
stany emocjonalne w umysle cztowieka . Kazdy przekaz zanim trafi do swiadomosci
odbiorcy musi pokonac czes¢ nieSswiadomg umystu, ktéra potrafi znieksztatci¢ prostote
informacji poprzez wykorzystanie indywidualnej wiedzy, zachowar i doswiadczenia
kazdego cztowieka®®. Istniejg pewne stowa i wyrazenia, bardziej niz inne wptywajace
na podéwiadomoé¢ odbiorcy?®:

e zaprzeczenia — umyst podswiadomy nie jest w stanie dokonaé szybkiej
interpretacji zaprzeczen. Styszac zdanie: ,nie mysl, ze ta ksigzka jest profe-
sjonalna” rozpoczyna poszukiwanie znaczen poszczegélnych stéw, zaczynajgc
od kluczowego wyrazu ,profesjonalna”, nastepnie stara sie temu zaprzeczy¢.

78 ). Speakman, K. Hogan, Ukryta perswazja. Psychologiczne taktyki wywierania wptywu, Helion, Gliwice

2007, s. 20.

”® G. Pochwatko, Putapki reklamowych partyzantéw, [w:] Charaktery, Gdarisk 2009, wydanie specjalne,
nr 1/20009, s. 40.

80 A Batko, Sztuka perswazji czyli jezyk wptywu i manipulacji, Helion, Gliwice 2005, s. 38.

A. Binsztok, Kiedy kropla..., dz. cyt., s. 193.

P.R. Michalak, J. Wozniak, Sztuka pisania perswazyjnych tekstéw, Helion, Gliwice 2008, s. 109-113.
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Proces interpretacji tresci jest nierozerwalng czescig doswiadczenia, umyst
kojarzy zatem ,profesjonalna” z przekazem reklamy. Z drugiej strony anali-
zowane okreslenie dzieki zastosowaniu przeczenia wywotuje pewien efekt
skromnosci, ktéra jest kreowana w swiadomosci, podswiadomos¢ natomiast
otrzymuje zupetnie inny komunikat,

e ,ale”,,lecz” oraz ,pomimo ze” — stosowane przy usuwaniu ze Swiadomosci
odbiorcy watpliwosci lub niepozadanych cech produktu. Stowo ,ale” kasuje
znaczenie pierwszego cztonu zdania i kieruje uwage na drugg czes¢. Analo-
giczne, lecz mniej ekspresyjne jest uzycie spéjnika ,lecz”. Natomiast zwrot
»pomimo ze” dziata odwrotnie, kasujac to co nastapito po nim: ,ta ksigzka
jest niezwykle interesujgca, pomimo ze jest droga” lub taczac z zaprzeczeniem
»ta ksigzka jest niezwykle interesujgca, pomimo ze nie jest tania”,

e ,sprébuj” i, postaraj sie” — zaktadaja, ze czynnosci, ktére nalezy wykonaé
s z gory uwazane za trudne, tak wiec stanowi to pewne uzasadnienie
w przypadku kiedy faktycznie nie zostang wykonane. Hasto ,mozesz spré-
bowaé oprze¢ sie tej ksigzce” zaktada, ze odbiorca moze mieé trudnosci
z opieraniem sie tej lekturze, w zwigzku z tym otrzymuje przyzwolenie i jesli
ulegnie, to spotka sie z wyrozumiatoscia i ogélnym zrozumieniem,

, »wiec”, ,i” — ,ten rozdziat jest interesujgcy, a wykorzystane
dowcipy niezwykle Smieszne”, stwierdzenie kieruje uwagy odbiorcéw
na zasadzie réwnowagi. Oba cztony zdan s3 tak samo wazine, przez co
w pierwszym i drugim wypadku klient zaczyna rozumie¢, ze otrzymuje dwie
korzysci jednoczesnie. Czasem wykorzystuje sie taczniki jako czes¢ zdan
logicznych, ,,Czy jestes tak inteligentny i przeczytasz te ksigzke?”, stosujgc
znane zasady koniunkcji, negujac drugg czesé zdania jednoczesnie odbiorca
zaprzecza, ze jest inteligentny.

e dwuznacznos$é stéw — technika, ktéra ma na celu wprowadzi¢ elementu
humoru, zmusi¢ odbiorcow do myslenia oraz zabawiaé skojarzeniami.
Metoda stosowana przez znany dyskont, reklamujacy oferowane produkty
hastami ,torba z biedronki” lub , pasztet z biedronki”.

z

e taczniki ,a’

Stowne manipulacje zdaniami sg niewatpliwie jedng z najskuteczniejszych form
perswazji; jezeli wykorzysta¢ ponadto implikacje, presupozycje i wiele innych technik
lingwistycznego wywierania wptywu, to efektywnos¢ przekazu znacznie wzrasta 28
Wspodtczesnie problemem jest zacheci¢ odbiorce do zapoznania sie z reklamg i jej

przekazem, aby modgt wpas¢ w manipulacyjne sidta NLP (Neurolingwistyczne

283 ). Wozniak, HIPERswazja, czyli jak pisa¢ zabgjczo skuteczne teksty reklamowe, Onepress, Gliwice 2009, s. 7-8.
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Programowanie). W spoteczenstwie informacyjnym wieksze znaczenie ma wptyw
spoteczny, klienci przed zakupem bardzo czesto i chetnie wykorzystuja narzedzia
i systemy internetowe wspierajgce handel. Wptyw spoteczny moze by¢ rozumiany
jako proces, ktérego wynikiem sg zmiany: zachowan, postaw, dos$wiadczern emo-
cjonalnych, wynikajace z rzeczywistych lub wyobrazanych zachowan jednej osoby
lub grupy os6b***. Wedtug R.B. Cialdiniego wiekszoé¢ technik wywierania wptywu
mozna zaklasyfikowaé¢ do jednej z szesciu kategorii, z ktérych kazda cechuje
konkretna reguta psychologicznazss:
e reguta wzajemnosci — istotg jest poczucie zobowigzania, nalezy do jednych
z silniejszych regut. Wykorzystuje powszechnie obowigzujaca w spoteczenstwie
zasade, iz ludzi zachowujgcych sie w stosunku do nas w okreslony sposéb
nalezy podobnie traktowa¢, ludzi ofiarujgcych nam dowolny, chocby naj-
mniejszy, prezent takze nalezy obdarowac. Spektrum sytuacji i mozliwosci
wykorzystania jest niemal nieograniczone; w sektorze handlu internetowego
stosowana jest w formie darmowych produktow lub ich prébek oraz kuponow
rabatowych. Dziata nawet w przypadku niechcianych i niepotrzebnych
podarunkéw lub przystug,
¢ reguta konsekwencji — podjeta decyzja przewaznie jest utrzymywana celem
przekonania o jej stusznosci. Zrédtem sg ogdlnoznane poglady: konsekwen-
cja jest ceniong cechg w spoteczenistwie oraz konsekwentne zachowania
utatwiajg podejmowanie decyzji w licznych zyciowych wyborach. Podsta-
wowym warunkiem do zaistnienia reguty konsekwencji jest zaangazowanie.
Wzbudzenie zaangazowania w mato waznym aspekcie powoduje podatnos¢
na uleganie kolejnym prosbom. Przyktadem wykorzystania reguty w handlu
internetowym jest dostep do ptatnych serwiséw, gdzie abonament za
pierwszy miesigc moze by¢ okazyjnie niski. A wykupienie ptatnego dostepu
powoduje konsekwentne trwanie w podjetej decyzji i ponoszenie kolejnych
coraz wyzszych optat. Innym modem moze byé rozwigzanie typu ,wyprobuj”,
gdzie sklepy umozliwiajg interakcje z produktem, oferujagc mozliwos¢
wyprobowanie produktu, a w przypadku niezadowolenia rezygnacje i ode-
stanie towaru,
e reguta spotecznego dowodu stusznosci — jednostki spoteczne uwazaja
zachowanie za poprawne w konkretnej sytuacji o tyle, o ile widzg innych,

%4 B, Latane, S. Wolf, The social impact of majorities and minorities, Psychological Review, nr 88, 1981, 438-453,

[za:] D. Dolinski, Psychologia wptywu spotecznego, Towarzystwo Przyjaciot Ossolineum, Wroctaw 2000, s. 8.
%85 R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Wydanie 6, Gdariskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Gdarsk 2009, s. 13.

161



INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

ktorzy tak wtasnie sie zachowujazss. Wiekszo$é nie moze sie przeciez mylié.
Reguta ta jest kluczowym elementem wystepujgcych w portalach e-commerce
modutéw popularnosci wybranych produktéw. Nagtéwki typu ,bestsellery”,
Top 10, najczesciej sprzedawane oraz bardziej wyszukane jak ,0soby, ktére
to kupity, kupity takze”. Innym przyktadami sg wiadomosci informujgce
o duzej popularnosci serwisu lub konkretnych produktéw, np. ,zrealizowa-
lismy juz milion zamoéwien” lub ,,aktualnie odwiedza nas 10 tysiecy klientéw”.
Do nieetycznych metod wykorzystujacych regute spotecznego dowodu
stusznosci nalezy fikcyjne zwiekszenie liczby sprzedanych produktéw, spo-
séb wykorzystywany zaréwno na platformach sklepowych, jak i serwisach
aukcyjnych. Potencjalni klienci poréwnujgcy analogiczne oferty kilku sprze-
dawcéw, zazwyczaj wybiorg e-sklep z najwiekszg liczbg pozytywnych
komentarzy lub sprzedanych towaréw,

e regufa lubienia — polega na wykorzystaniu faktu, iz tatwiej jest ulec prosbie
osobie, ktérg sie lubi. Termin ,lubienie” jest trudnym do zdefiniowania,
prosciej jest scharakteryzowaé przyczyny lubienia: atrakcyjnos¢ fizyczna,
podobienstwo, komplementy oraz wspoétpraca. Osoby fadne majg wiekszy
wptyw na innych, bardziej lubimy takze jednostki zblizone psychologicznie
do nas samych oraz osoby, ktére prawig komplementy, nawet jezeli sg one
mato prawdopodobne i tylko kurtuazyjne. Osoby, z ktérymi dtuzej przebywa-
my lub chociaz czesciej sie kontaktujemy stajg sie bardziej lubiane i akcep-
towane. Na kanwie tej reguty powstata technika sprzedazy adaptive selling,
w ktorej sprzedawca, aby wzbudzi¢ zaufanie i respekt klienta, stara sie by¢
pomocny i przystosowac swoje zachowanie do stylu spotecznego nabywcy287.
Innym wariantem, coraz czesciej wykorzystywanym w e-commerce, jest
rekomendacja przyjaciela, czasem wystarczy samo zdjecie, login czy nazwisko
wyswietlane w module spotecznosciowym zainstalowanym na platformie skle-
powej. Wéréd metod handlowych stosujgcych regute lubienia nalezy wyrdznic
systemy piramid, znajdz 5 dodatkowych klientéw, a otrzymasz prezent,

e regufa niedostepnosci — istotna jest zalezno$é zwiekszania wartosci pro-
duktéw przy ograniczaniu ich dostepnosci. Skutecznos¢ tej reguty opiera
sie na dwdéch powodach: ogdlnym przeswiadczeniu, iz produkty trudniejsze
do zdobycia s3 cenniejsze oraz ograniczenie dostepu do konkretnego dobra
uniemozliwia klientowi wybér, co skutkuje zwiekszeniem checi posiadania.

286 tamze, s. 134.

N. van Heerden, Introduction to personal selling, [w:] M.C. Cant, C.H. van Heerden (red.), Personal Selling,
Juta Academic, Landsdowne 2005, s. 17.
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Reguta niedostepnosci charakteryzuje sie wiekszg sita oddziatywania dla
produktéw nowych oraz wptywa na postrzeganie przez klientéw wartosci
ddbr. Handel elektroniczny wykorzystuje regute niedostepnosci poprzez
informowanie odbiorcy o ograniczonej liczbie produktéw, ,ostatnie 9 sztuk”
lub ,seria limitowana”. Bardziej drastyczng formg reguty jest sprzedaz
produktow po zawyzonych cenach, na ktdre moze sobie pozwoli¢ jedynie
zamozniejsza cze$¢ spoteczenistwa,

e regufa kontrastu — wykorzystuje zjawisko postrzegania rzeczy w kontekscie
innych. Pojedynczy produkt prezentuje sie zupetnie inaczej niz w zestawieniu
z innymi, zwiekszajac skale postrzegania réznic. Te strategie wykorzystuje
sie powszechnie w handlu internetowym poprzez prezentacje klientom
oferty drogiego produktu, ukazanego na tle jeszcze drozszych, ktéry w po-
rownaniu z nimi wyglada atrakcyjnie cenowo. Inng forma reguty kontrastu
jest poréwnanie produktu kiepskiej jakosci w cenie podobnej do drugiego
prezentowanego towaru, ktéry w konfrontacji z pierwszym zyskuje na warto-
$ci. Jednak najpopularniejszg forma, stosowang nie tylko w handlu interneto-
wym, sg promocje cenowe, eksponowanie pierwotnej duzo wyzszej ceny
na tle promocyjnej. Bardzo czesto sprzedaz wigzana (cross-selling) wyko-
rzystuje te zasade, po sprzedazy drogiego produktu oferowane sg dobra
i ustugi dodatkowe, w poréwnaniu do gtéwnego produktu tanie, jednak
W rzeczywistosci znacznie przewartosciowane,

e reguta autorytetu — stuszno$¢ zasady zostata udowodniona przez badania
S. Milgramam, uznajgc postuszenstwo i nasladownictwo kogo$ uznanego
za silniejszego i madrzejszego, zwtaszcza w poczatkowej fazie zycia, za
jeden z warunkéw przetrwania. Reguta wykorzystuje spoteczne wychowanie
i doktryne postuszenstwa — rodzicom, nauczycielom, pracodawcom, lekarzom
i wiadzy rzadzacej, czyli jednostkom uznanym za autorytety w danej dzie-
dzinie lub srodowisku. Reguta stosowana poprzez prezentacje reklam
z udziatem znanych osdb, najczesciej aktoréw, piosenkarzy, prezenteréw
lub sportowcow. Nie bez przyczyny produkty medyczne reklamujg lekarze,
srodki czystosci gospodynie domowe, odziez i sprzet sportowy oferowany
jest przez znanych sportowcéw. Autorytet pozorny i szacunek wywotuje
takze odpowiedni ubidr, tytut naukowy lub symbol dobrej pozycji materialnej,
jak drogi samochdéd czy modny zegarek.

%88 M. Grebski, Jak wytrzymac¢ z ludzmi? Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne S.A., Warszawa 2009, s. 41.
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Wykorzystywanie technik wywierania wptywu spotecznego uzmystawia przy-
czyny postepowania w pewnych sytuacjach. Sektor e-commerce, podobnie do
tradycyjnego kanatu komunikacji z klientami, wykorzystuje mechanizmy wptywajgce
na podejmowane decyzje, uzywa automatycznych reakcji konsumenckich oraz polega
na nawykach i stereotypach. Mimo coraz powszechniejszej wiedzy na temat stosowa-
nych zasad psychologicznych w technikach sprzedazy, wydajg sie one wcigz skuteczne,
a wdrazane rozwigzania ewoluuja, stajac sie bardziej innowacyjne i efektywne.
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4. MARKETING INTERNETOWY W DZIAXANIACH
E-COMMERCE

4.1. Charakterystyka marketingu internetowego
w obszarze innowacji marketingowych

Marketing jest terminem anglojezycznym, pochodzacym od stowa market
(rynek) i oznacza szeroko rozumiang dziatalnos$¢ na rynku. Pojecie marketingu ewo-
luowato na przestrzeni wielu lat ze wzgledu na zmiany warunkéw funkcjonowania
przedsiebiorstw, jakie zachodzity w procesie rozwoju gospodarki rynkowej. Jedna
z najstarszych definicji, ogloszona w 1941 r. przez Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu (American Marketing Association), okresla marketing jako ,prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej, odnoszacej sie do przeptywu towardw i ustug od produ-
centa do konsumenta lub uiytkownika”zgg. Wspétczesnie mozna spotkaé wiele
funkcjonujacych interpretacji pojecia marketingu; jedng z powszechniejszych jest
koncepcja ,marketingu obejmujgcego indywidualne oraz zbiorowe dziatania uta-
twiajace i przyspieszajgce indywidualng wymiane w zmiennym otoczeniu poprzez
produkcje, wycene, promocje i dystrybucje débr, ustug i idei”?%°. Firmy wspétu-
czestniczgce w tworzeniu globalnego rynku internetowego nie znajg przytaczanych
definicji i ich interpretacji, coraz czesciej stowo marketing jest utozsamiane z dzia-
taniami czysto reklamowymi.

Marketing internetowy jest nowg dyscypling wiedzy, jednakze jeszcze kilka lat
temu stanowit jedynie odrebny nurt marketingu. Powstanie odrebnej dyscypliny
nie wynikto bezposrednio ze specyfiki medium internetu; pojecia marketingu tele-
wizyjnego czy radiowego nie przeniknety tak swobodnie do $wiata nauki, ani mas-
smediéw. Kluczowym czynnikiem jest popularnosé i dynamika rozwoju internetu.
Wspétczesnie marketing internetowy moze byé uzupetnieniem tradycyjnych dziatan
marketingowych lub odrebnym i samowystarczalnym dziataniem walki konkurencyjne;.
E. Frackiewicz definiuje marketing internetowy jako prowadzenie dziatalnosci mar-
ketingowej poprzez globalng sie¢, identyfikujgc takze najistotniejsze obszary wyko-
rzystania jako: handel, promocja oraz badania marketingowezgl. Zarowno definicja,
jak i wskazane obszary sg $cisle skorelowane ze wspdtczesnym biznesem i stanowia
aktualne determinanty dalszego rozwoju e-marketingu. Identyfikacja handlu oraz

89 \W. Jaworski (red.), Wspétczesny bank, Poltext, Warszawa 2002, s. 293.

B. Zurawik, W. Zurawik, Marketing bankowy, PWE, Warszawa 1995, s. 23.
E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 16-18.
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badan marketingowych wskazuje na odejscie od paradygmatu tradycyjnego marke-
tingu MIX i poszerzenie klasyfikacji o istotne dla innowacyjnosci segmenty.

Natomiast S. i S. Dann definiujg e-marketing jako kazdy rodzaj aktywnosci
marketingowej, ktéry wymaga dowolnej formy interaktywnej technologii w celu jej
wykonaniazgz. Interpretacja w tym przypadku wskazuje na znacznie szerszy aspekt
zagadnienia, ktéry uwzglednia dowolne interaktywne technologie oraz catoksztatt
dziatan marketingowych w definicyjnym ujeciu tradycyjnego marketingu. Wskazana
perspektywa wymaga konkretyzacji interaktywnosci technologii, co w znacznym
stopniu powinno uprosci¢ identyfikacje w zakresie e-marketingu. D. Chaffey przytacza
bardziej konkretng definicje, charakteryzujgc marketing internetowy jako zarzadzanie
oraz realizacje dziatann marketingowych za pomocg medidw elektronicznych, takich
jak strony WWW, e-mail, interaktywna telewizja, IPTV (Internet Protocol television)
oraz bezprzewodowych mediéw w pofaczeniu z danymi na temat charakterystyki i
zachowarn klientéw?>®. Istotng cecha tego podejécia jest asocjacja z mozliwoscia
gromadzenia danych na temat klientéw. Zaréwno technologia internetowa, mobilna,
jak i telewizja interaktywna umozliwiajg w szybki i automatyczny sposéb agregowad
dane, ktdérych analiza pozwala na kreowanie efektywniejszych dziatan marketingowych
skierowanych personalnie do konkretnego odbiorcy.

Sprowadzajgc kluczowe pojecia innowacji marketingowych, sektora e-commerce
oraz marketingu internetowego do jednej ptaszczyzny, mozna zdefiniowaé marketing
internetowy jako zarzadzanie innowacjami marketingowymi zwigzanymi z dzia-
falnoscia w sektorze e-commerce, wykorzystujacymi technologie internetowe.
Do determinantdéw zarzgdzania nalezy zaliczy¢ kreowanie, organizowanie, moty-
wowanie i kontrole proceséw i innowacji marketingowych. Przy tak uksztattowane;j
definicji, do narzedzi marketingu internetowego nalezy zaliczy¢: poczte elektronicz-
na, promocje, programy lojalnosciowe, serwis internetowy oraz wszelkie systemy
wspierajace e-commerce w zakresie innowacji marketingowych. Narzedzia te
pomagajg gromadzi¢ dane o klientach, a nastepnie wykorzystywa¢ je do prezento-
wania zindywidualizowanych informacji o firmie i jej produktach. W zakresie reklamy,
marketing internetowy wykorzystuje réwniez tzw. reklame PPC (pay per click),
reklame banerowg, e-mail marketing, affiliate marketing, reklame interaktywna, rekla-
me w wyszukiwarkach SEO i SEM, blog marketing, product marketing, marketing
wirusowy i partyzancki (buzz marketing), a takze internetowe gry marketingowe

%25, Dann, S. Dann, E-Marketing: Theory and Application, Palgrave Macmillan , New York 2011, s. 19.

D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, R. Mayer, K. Johnson, Internet Marketing, Strategy, Implementation and
Practice, 4th edition, Prentice Hall, Harlow 2009, s. 10.
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oraz inne dziatania majgce na celu zwrécenie uwagi odbiorcy przekazu za posred-
nictwem narzedzi wykorzystujgcych internet.

Interaktywnos¢ jest pojeciem Scisle zwigzanym z marketingiem internetowym
w ujeciu Web 2.0, w ktérym internauci posiadajg mozliwosé sterowania odbieranymi
przekazami reklamowymi. Element interakcji pozytywnie wptywa na skutecznosé
internetowych kampanii reklamowych, gdyz uzytkownik internetu jest duzo bardziej
aktywny i chetny do angazowania sie w dialog niz tradycyjny odbiorca przekazéw.
Reakcja zwrotna w medium internetu moze by¢ wyrazana personalnie poprzez
wpisy na blogach, forach i komentarze lub automatycznie, jedynie przez sterowanie
elementami przekazu za pomoca np. myszki komputerowej. Personalna interak-
tywnos¢ serwiséw internetowych umozliwia wzajemne komunikowanie sie nabywcow
i sprzedawcow czy nadawcéw i odbiorcéw w formie dialogu. Internauta poprzez
poczucie indywidualnego traktowania czuje sie bardziej doceniony, przez co bar-
dziej sktonny do pomocy, zwiekszajac tym samym wiarygodnos¢ przekazywanych
informacji. Interaktywnos$¢ automatyczna odbywa sie bez ingerencji ze strony
nadawcy, wszystkie reakcje zwrotne s3 wykonywane przez odpowiednio zaprojek-
towane algorytmy informatyczne. Wdrozone programy zintegrowane z kodem
Zzrédtowym serwisu internetowego reaguja na rézne cechy i zachowania uzytkownika.
Do powszechnie dostepnych i wykorzystywanych parametréw nalezy numer [P,
dzieki ktéremu istnieje mozliwosé identyfikacji kraju, miasta, a coraz czesciej nawet
ulicy, z ktérej uzytkownik taczy sie z konkretnym portalem internetowym. Bardziej
zaawansowanymi cechami sg imie, nazwisko lub adres e-mail, jednak te dane do-
stepne sa w przypadku zarejestrowanych i zalogowanych uzytkownikéw. Najprostszg
forma automatycznej interaktywnosci serwiséw internetowych jest zaprogramo-
wanie reakcji na zmiany potozenia kursora myszy lub kliknieé. Jezeli kursor zostanie
przez uzytkownika przesuniety nad obrazek, istnieje mozliwos¢ wyswietlenia innego
lub uruchomienie graficznej transformacji istniejagcego — ruchome obrazy zwiekszajg
zainteresowanie odbiorcy. Natomiast po kliknieciu, ktérym zazwyczaj internauta
wyraza zainteresowanie dalszym przekazem, prdcz klasycznego przekserowania na
inng strone WWW, coraz czesciej uruchamiajg sie aplikacje probujace uzyskaé dal-
sze informacje wykorzystywane w procesie personalizacji komunikacji. Najbardziej
zaawansowane systemy wykorzystujg sieci neuronowe oraz algorytmy predykcji,
bedgce przejawem sztucznej inteligencji. Sztuczna inteligencja (Al — Artificial Intelli-
gence) jest jednym z dziatéw informatyki zajmujgcym sie projektowaniem modeli
programistycznych symulujgcych inteligentne zachowania cztowieka. W marketingu
internetowym coraz powszechniej wykorzystywana jest w systemach zwanych
agentami (botami), czyli programami komputerowymi wykonujgcymi okreslone
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procedury w zastepstwie cztowieka. Boty sg przejawem zaawansowanych automatycz-
nych systemow interakcji opartych na komunikacji miedzyludzkiej, pozwalajgcych na
efektywniejszg interakcje cztowieka z serwisem internetowym. W wirtualnym $wiecie
internetu mozemy spotkad rézne rodzaje agentéw; do najpopularniejszych naleza:

— shopboty, aplikacje pomagajace wyszukaé najlepsza strone internetowa
oferujgca poszukiwany produkt,

— priceboty, czesto bedace czescig shopbotéw, wyceniajg produkty dzieki
znalezionym w sieci cennikom i analizom statystycznym uwzgledniajgcym
zmieniajgce sie warunki i sytuacje rynkowe,

— chatterboty (linguboty), programy graficzne symulujgce ludzka twarz pod-
czas rozmowy, stosowane wraz z shopbotami w celu zwiekszenia atrakcyj-
nosci agenta.

Rysunek 4.1. Przyktad lingubota wykorzystujagcego mimike twarzy podczas konwersacji
Zrédto: http://www.existor.com, [12.01.2012].

Zaawansowane systemy lingwistyczne wykorzystujace sztuczng inteligencje
pozwalajg na swobodng interakcje maszyny z cztowiekiem. W poftowie 2011 roku
program Cleverbot, ktérego prototyp powstat w 1988 roku jako pierwszy przeszedt
test Turinga, udowadniajgc bardzo wysoki poziom wspétczesnego rozwoju Al. Test
zostat zaprojektowany, aby zweryfikowaé naturalnosé¢ wypowiedzi formutowanych
przez maszyny. Cleverbot, rozmawiajac z 1334 ochotnikami, przekonat 59,3%
z nich, iz jest cztowiekiem. W trakcie testu Turinga rozmoéwcy nie wiedzg, czy aktualnie
rozmawiajg z aplikacja komputerowa, czy prawdziwym cztowiekiem. Ciekawostka
jest fakt, iz jedynie 63,3% rozmoéwcow, prowadzac konwersacje z cztowiekiem uznata
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jego wypowiedzi za naturalne i twierdzita ze rozmawia z cztowiekiem.?* Nie Swiadczy
to dobrze o wspétczesnych stosunkach miedzyludzkich, ktére w niedalekiej przy-
sztoSci mogg ograniczy¢ sie jedynie do wymiany zdan w wirtualnych Swiatach.
Cleverbot zapytany o przyszto$¢ botéw w marketingu odpowiedziat, iz wierzy ze
pewnego dnia to ludzie bedg istnie¢ jedynie w programach komputerowych dzieki
mozliwosci przesytania Swiadomosci. By¢ moze.

4.2. Pozycjonowanie stron internetowych - SEO

Pozycjonowanie stron, zwane z angielskiego SEO (Search Engine Optimization),
to techniki, dzieki ktorym wybrana strona internetowa wyswietlana jest na coraz
wyzszych pozycjach w wynikach wyszukiwania dla wybranych stéw kluczowych.
”Celem SEO jest zwiekszenie na stronie ruchu kierowanego bezposrednio z wyszu-
kiwarek. Im wyzej strona pojawia sie po wpisaniu danej frazy badz stowa kluczowego,
tym czesciej bedzie odwiedzana przez internautéw” >
jacych z wyszukiwarek sprawdza rezultaty tylko na pierwszej stronie, umiarkowanym
zainteresowaniem cieszg sie druga i trzecia, natomiast dalsze nie sg prawie wcale
odwiedzane. Jeszcze bardziej drastyczna teoria ,ztotego tréjkata” weryfikuje kon-
cepcje obecnosci strony w pierwszej dziesigtce, do pierwszych trzech miejsc
w SERP. Pojecie ,ztotego trojkata” pochodzi z 2006 roku, kiedy zostaty przeprowa-
dzone badania eyetrackingowe, polegajgce na $ledzeniu ruchu i czasu zatrzymania
gatek oczu, na popularnej wyszukiwarce GoogIeZ%.

Dlatego nie ma znaczenia, czy witryna znajduje sie na pozycji 340 czy 43, szanse
na jej odnalezienie przez potencjalnych klientow sg znikome. Pierwsza dziesigtka,
a najlepiej pierwsza trdjka stron internetowych SERP powinna by¢ celem pozycjo-
nowania przedsiebiorstw. Osiggniecie tego celu moze zwiekszy¢ liczbe wizyt inter-
nautéw na stronie nawet kilkadziesiat lub kilkaset razy, a co za tym idzie takze zyski
ROI (Return on Investment), poniewaz wiekszos$¢ oséb ,,przekierowanych” z wyszu-
kiwarek jest zainteresowanych tematyka lub prezentowanymi produktami.

. Trzy czwarte oséb korzysta-

SEO jest duzo skuteczniejszg i stosunkowo tanig metodg reklamy w internecie.
Jednak jej efektywnos¢ zalezy od prawidtowego doboru okreslen, ktére bedg wska-
zywaty pozycjonowang strone, tzn. stéw kluczowych. Stowa kluczowe (keywords) sg
podstawg marketingu internetowego w wyszukiwarkach to pojedyncze wyrazy,

24 http://www.cleverbot.com/human, 12.01.2012.

% p. Modrzewski, Google Adwords w praktyce. Skuteczna reklama w Internecie, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 31.

2% A. Podlaski, Pierwsze miejsce w wyszukiwarkach, Wydawnictwo Ztote Mysli, Gliwice 2009, s. 29-31.
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frazy parowyrazowe lub nawet cate zdania. Wszystko to, co jest wpisywane jako
element poszukiwany, mozna przyjac¢ jako stowo kluczowe. Wazne jest, aby przy
wyborze stéw do pozycjonowania dla wybranej witryny, przeprowadzi¢ analize
zachowan internautéw, ze szczegdlnym uwzglednieniem wpisywanych przez nich
stéw kluczowych. Btedny wybdr moze skutkowaé znacznie mniejszym ruchem gene-
rowanym przez wyszukiwarki, a co za tym idzie mniejszg efektywnoscig. Mimo iz
najlepiej jest pozycjonowaé strone e-sklepu dla wszystkich okreslen z branzy, to
jednak takie dziatania sg bardzo pracochtonne i kosztowne, a w niektérych branzach
wrecz niemozliwe.

Kolejnym krokiem analizy doboru stéw kluczowych jest wybér najbardziej efek-
tywnych. Efektywnos¢ w reklamie internetowej najbardziej wiarygodnie charakte-
ryzuje wspdtczynnik konwersji CR (Conversion Rate), przedstawiajacy iloraz liczby
kliknie¢ w przekaz reklamowy do liczby osdéb, ktére wykonaty okreslone zadanie.
Pozycjonowanie stowa mniej popularnego, ale bardziej efektywnego niesie za sobg
korzysci w postaci mniejszej konkurencji297. Metoda ta nazywana jest potocznie
»dtugim ogonem wyszukiwania”; pozycjonowanie wiekszej liczby dtuzszych stéw
kluczowych, mniej popularnych, moze przynies¢ wieksze obroty od wyboru najpo-
pularniejszych. Widoczna jest analogia do zasady Pareto, ktdrej internetowa postaé
mogtaby opisywaé zaleznos$¢, ze 80% wizyt na stronie pochodzi z 20% dziatan
marketingowych, zwigzanych z pozycjonowaniem duzej liczby mato popularnych
stéw kluczowych. Zasada , dtugiego ogona” (long tail) jest bardzo istotna z punktu
widzenia pozycjonowania sklepu internetowego, gdyz pozwala na zwiekszenie
wspotczynnika konwersji.

Ponadto analiza prawidtowego doboru stéw kluczowych powinna uwzgledniaé
czesto$¢ wyszukiwania pokrewnych okreslen; w tym celu nalezy skorzysta¢ z udo-
stepnianych powszechnie statystyk wyszukiwarek. Innym przyktadem dostepnych
internetowych aplikacji, udostepniajgcych gromadzace zapytania do wyszukiwarki
to Google Keyword Tool, ktére dodatkowo jest w stanie poda¢ orientacyjng konku-
rencyjnosc¢, co przy duzej popularnosci moze sugerowac zmiane stowa kluczowego
na mniej konkurencyjne, aby zmniejszy¢ koszty pozycjonowania.

Kolejnym Zrédtem stéw kluczowych sg konkurenci, kod Zrédtowy na ich stronach
jest przewaznie ogdlnie dostepny i prosty do podgladu z poziomu kazdej przegladarki
internetowej. Prawidtowo napisana strona internetowa zawiera metatagi zwane
znacznikami, ktére stuzg silnikom wyszukiwarek do kopiowania opisu strony
<description>, stow kluczowych <keywords>, tytutu <title> oraz mniej uzywanych,

%7 4. Berkley, Marketing internetowy w matej firmie, wydanie Il zaktualizowane, Onepress, Gliwice 2009, s. 35-36.

170



4. MARKETING INTERNETOWY W DZIAtANIACH E-COMMERCE

jak jezyk <language> czy autor strony <author>. Przeglad stron konkurentéw
pozwala na znalezienie grupy stéw, wsérdd ktdrych sie poruszaja, zaoszczedzi to czas
i pienigdze na witasne poszukiwania najbardziej optymalnego rozwigzania. Zazwyczaj
stowa na stronach pojawiajacych sie w pierwszej 10 wynikéw wyszukiwania konku-
rentéw sg wynikiem wielu miesiecy badan i analiz. Innym, obszernym, zrédtem
informacji na temat witasciwych stow kluczowych sg statystyki. Im dtuzszy okres
gromadzenia danych, tym sg one wiarygodniejsze, poniewaz czesto$¢ wpisywania
okre$lonych wyrazed moze by¢ zalezna od innych czynnikdw sezonowych, np.
w okresie przedwyborczym czestotliwos¢ haset zwigzanych z polityka jest znaczaco
wieksza, podobnie jak nazwy sportowych sprzetédw zimowych wpisywanych w réz-
nych porach roku. Jezeli firmowa strona istnieje juz w sieci od dtuzszego czasu, to
powinna posiada¢ wtasne dane statystyczne z serwera lub dzieki innym aplikacjom
i modutom zliczajacym. W przypadku gdy jest pozycjonowana nowo powstata strona
lub dotychczasowa nie posiadata mozliwosci gromadzenia danych o ruchu na
serwerze, mozna sprobowacé wykorzysta¢ informacje konkurentow. Istnieje wiele
firm zbierajgcych profesjonalne dane statystyczne, wystarczy doda¢ odpowiedni
kod na stronie, aby proécz informacji podstawowych, jak liczba wejs¢ czy strony
polecajace, otrzymywaé wiadomosci o geolokalizacji uzytkownikéw, wpisywanych
stowach kluczowych, a nawet adresach wyszukiwarek najczesciej kierujacych
na dang strone internetowa.

W przypadku sklepéw internetowych z wiekszg liczbg pracownikéw mozna
zorganizowac sesje burzy mézgéw. Zespoét moze byé kreatywnym Zrédtem nowego
punktu widzenia i $wiezych pomystéw na stowa kluczowe. Dodatkowg korzyscig
moze by¢ podniesienie samooceny kadry, gdyz wspdtpracownicy poczujg sie zaan-
gazowani i wazni jako uczestnicy procesu rozwoju projektu i firmym. Dobér odpo-
wiednich stéw kluczowych jest priorytetowym wymogiem dla skutecznej reklamy
w wyszukiwarkach, zaréwno w pozycjonowaniu wynikéw SEQ, jak i ptatnym linkom
sponsorowanym PPC.

Dobdr stéw kluczowych dla SEO w sektorze e-commerce nieznacznie rézni
sie od internetowych strategii marketingowych tradycyjnych witryn. O ile sklepy
wertykalne oferujgce waski, ale gteboki, czesto niszowy asortyment przeznaczony
dla wyspecjalizowanych odbiorcéw, moga skupi¢ dziatania SEO na gtéwnych katego-
riach sprzedawanych produktéw. To pasaze i portale horyzontalne charakteryzujgce
sie bogatg ofertg handlowg moga jedynie zidentyfikowaé najpopularniejsze produkty
ze swojej oferty. Najefektywniejszym dziataniem jest indeksacja w wyszukiwarce

98, Grappone, G. Couzin, Godzina dziennie z SEO, Helion, Gliwice 2008, s. 143.
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konkretnych produktéw, dlatego potrzeba jest przeprowadzenia optymalizacji
stron sklepu internetowego, a konkretnie indywidualnego opisu produktow. Nie-
powtarzalny oraz szczegdtowy opis pozwala na wyrdznienie z grona identycznych
sformutowan stosowanych przez konkurencje. Ponadto jest czynnikiem wptywaja-
cym na pozycje SERP, zwtaszcza jezeli bedzie zawierat takze materiaty multimedialne.

Jedna z nowszych funkcjonalnosci Google to sugerowanie podpowiedzi stéw
kluczowych, ktére dopasowujg sie w miare wprowadzania zapytania, uwzgledniajac
lokalizacje uzytkownika. Google Suggest wykorzystuje podpowiedzi z bazy lokalnej
posiadajacej najczesciej wprowadzane wyrazenia uzytkownikdw znajdujacych sie
w okolicy okreslonej lokalizacji. Ze wzgledu na duza liczbe numerdéw IP, ktérych
przyporzadkowanie do danego regionu Polski jest btedne ze wzgledu na nieprecyzyj-
na identyfikacje dostawcy internetu, w ustawieniach wyszukiwarki zostata wdrozona
funkcja umozliwiajgca zmiane miejsca lokalizacji uzytkownika.

Istnieje opinia, ze techniki pozycjonowania to oszustwo i nieetyczne sposoby
reklamy, wyszukiwarka powinna pokazywac strony wypozycjonowane w naturalny
sposéb. Jednak nawet pracownicy Google uwazajg wiekszo$¢ metod zwiekszajgcych
pozycje w SERP za zgodne z regulaminem i ideg naturalnosci wyszukiwania, np. SEO
copywriting, czyli optymalizacje tresci strony w taki sposdb, aby byta interesujgca
dla uzytkownika oraz wartosciowa dla wyszukiwarki. Algorytmy wyszukiwarek to
zbiory regut, wedtug ktérych klasyfikowane sg indeksowane strony internetowe.
Matt Cutts z Google stwierdzit, iz w 2009 roku w algorytmie wyszukiwarki wprowa-
dzono od 350 do 400 zmian regut klasyfikacji, co pokazuje, iz praca pozycjonowania,
zwitaszcza w walce o pierwszg dziesigtke SERP nigdy sie nie kohczyzgg.

Liczby, ani dokfadnych zasad dziatania regut klasyfikacji algorytmu nikt nie zna,
mozna jedynie wnioskowaé, ze jest ich ponad 100, a do najbardziej znaczgcych
nalezy zaliczy¢:

e poprawne budowanie i umieszczanie zawartosci tresci, ktére polega na

tym, Zze kazda strona powinna posiada¢ linki tekstowe do podstron, a te
z kolei do linkow statycznych. Tresci zamieszczone w serwisie muszg zawierac
czytelne dla wyszukiwarki stowa kluczowe, najlepiej uzywane w mianowniku,
dla ktérych strona bedzie pozycjonowana. Pod uwage nie sg brane stowa
kluczowe znajdujgce sie w elementach graficznych, ktére nie powinny wy-
dtuzac czasu tadowania strony. Dodatkowym atutem przy budowaniu tresci
strony powinno by¢ wyréznienie wazniejszych stéw, np. poprzez podkre-

% Gazeta Wyborcza, Google zmienia algorytm wyszukiwania mniej wiecej raz dziennie, technolo-

gie.gazeta.pl/internet/1,104530,7806663,Google_zmienia_algorytm_wyszukiwania_mniej_wiecej.html,
[10.08.2010].
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Slenie czy pogrubienie. Niedopuszczalne jest uzycie wiecej niz dwdch takich
samych stéw kluczowych pod rzad w tytule strony, opisie oraz w tresci
dokumentu;

czestotliwos¢ wystepowania stéw kluczowych. Niedopuszczalne jest
nagminne i zbyt czeste umieszczanie stéw kluczowych na stronie, bowiem
istniejg specjalne filtry, ktére weryfikujg tresci zawarte na portalu i w przy-
padku naduzyé ograniczajg, catkowicie lub czesciowo, wyniki wyszukiwania.
Prawidtowo sformatowane tresci na stronie to takie, na ktérych liczba stéw
kluczowych w tresci strony powinna znajdowac sie w granicach ok. 2%
zawartosci wszystkich wyrazéw. Zwiekszenie gestosci moze by¢ odbierane
przez wyszukiwarki jako nienaturalnie spreparowany tekst, a strony
banowane;

budowanie tytutéw strony i podstron, ktére powinny odzwierciedla¢ za-
mieszczone w nich tresci. Wptyw na pozycje w rankingu maja takie aspekty,
jak budowa i powigzanie z trescig strony, a nawet kolejnos¢ stéw w tytule,
wiadomo, iz pierwsze stowa majg dla algorytmu wieksze znaczenie. Stowa
kluczowe z tytutu powinny mieé¢ swoje odzwierciedlenie w tresci strony.
Obecnie standardem jest rdwniez przypisywanie zréznicowanych tytutéow
dla kazdej podstrony serwisu. Statyczny tytut dla kazdej strony uznawany
jest przez wyszukiwarke jako btad i moze obnizy¢ pozycje w wynikach
wyszukiwania;

tworzenie opisu strony widocznego w wynikach wyszukiwania, metatag
<description>. Jest to bardzo waziny element pozycjonowania, gdyz ma
wplyw na decyzje internauty, ktory zdecyduje sie klikngé¢ na link strony
badz wybierze inny przyciggajacy uwage opis, a co za tym idzie zwiekszy
ruch na stronie. Stworzony opis nie zawsze musi zosta¢ wyswietlony,
gdyz moze okazac sie, ze algorytm wyszukiwarki w jego miejsce wstawi
fragment tekstu zamieszczonego na stronie, ktéry lepiej odzwierciedla
wyszukiwang fraze;

poprawnos¢ sktadni strony WWW majgca wptyw na wyswietlanie w réz-
nych przegladarkach, programistyczng weryfikacje stron mozna sprawdzi¢
w wielu witrynach, ktére podajg liczbe i miejsca wystgpienia btedu skta-
dniowego analizowanej witryny. Prawie wszystkie istniejgce witryny WWW
posiadajg btedy sktadniowe kodu zZrédtowego, co powoduje niezgodnosci
z oficjalng specyfikacjg jezyka HTML, ktdra znajduje sie na stronie W3C
(The World Wide Web Consortium). Istnieje szereg programdw i stron
umozliwiajgcych sprawdzenie poprawnosci kodu, niestety znaczna wiek-
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szo$¢ z nich zawiera btedy weryfikacji, ktére uniemozliwiajg skuteczna
analize. Poza potencjalnie wyiszg pozycja w wynikach wyszukiwania,
dodatkowymi zaletami s3: wieksza odpornos$¢ strony na odczyt w réznych
przegladarkach oraz krétszy czas tadowania;

odpowiednia wielkos¢ (,,waga”) strony gtdwnej nieprzekraczajgca przewaz-
nie 80 kB. Wielkos¢ strony moze mie¢ znaczenie dla uzytkownikéw, ktorzy
majac do wyboru dtugo tadujaca sie strone i szybszg strone konkurencji, in-
ternauci moga zrezygnowac z przegladania wolniej wczytujacej sie. Ponad-
to moze wptyngé na widocznos$¢ witryny w wyszukiwarkach. Jesli robot wy-
szukiwarki bedzie wczytywat zbyt dtugo tadujgca sie strong, to moze ona
nie zosta¢ dotaczona do bazy>®
coraz mniejsze znaczenie w dobie coraz szybszych faczy internetowych;

. Jednak ten element pozycjonowania ma

zaopatrzenie grafiki znajdujgcej sie na stronie w alternatywny opis wyswie-
tlany przy fadowaniu, znacznik ALT. Umieszczenie w tekscie stowa kluczo-
wego moze mie¢ niewielki wptyw na wyniki wyszukiwania w niektdrych
wyszukiwarkach, jednak ma duze znaczenia dla oséb niewidzgcych, korzy-
stajgcych z programéw czytajgcych tresci witryn internetowych;

dodanie strony bezposrednio do bazy danych wyszukiwarek, co znacznie
przyspiesza proces indeksacji;

odpowiedni dobdr domeny. Stanowi wazny element dla poprawnego
wypozycjonowania strony. Wystepowanie stowa kluczowego w nazwie
domeny zwieksza prawdopodobieristwo wysokiego wywindowania strony
w wyszukiwarce, co prawda w tej kwestii nie zawsze mozna znalez¢ rozwig-
zanie, bo dla popularnych stéw, jak ,obuwie” czy ,sklep” wiekszo$¢ domen
zostata juz wykupiona. W takim przypadku rozwigzaniem moze by¢ dodanie
nazwy firmy do domeny, przyktadowo www.obuwienazwa.pl. W tym miejscu
bardzo czesto mate przedsiebiorstwa popetniajg btad, rejestrujgc jedynie do-
mene bedacg nazwa firmy, co jest dobrym rozwigzaniem jedynie dla firm ze
znang i rozpoznawang marka. Zastosowanie domeny darmowej jest mniej sku-
teczne od domen .pl.lodz.pl lub innych pfatnych. Nalezy pamietaé, iz stosowa-
nie mysInikéw i wielu stéw kluczowych moze przynies¢ odwrotne efekty;
umieszczanie linkéw witryny w drodze wymiany z wiascicielami stron
o spokrewnionej tematyce i wysokim wskazniku PageRank. Linki z dobrych,
pokrewnych tematycznie, serwiséw w bardziej znaczacy sposéb wptywaja
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na wzrost pozycji strony na liscie wynikdw wyszukiwania niz z innych
niezwigzanych tematycznie witryn,

e stosowanie odsytaczy z odpowiednim anchor textem, ktéry powinien zawieraé
stowo kluczowe i by¢ réznicowany poprzez dodawanie stéw bliskoznacznych,

o dodawanie wpiséw i ciekawych rad na forach i grupach dyskusyjnych
powigzanych tematycznie z pozycjonowang witryng. Warto podpisac sie
pod kazdym postem najlepiej wraz z adresem strony i ewentualnym
opisem strony w kilku stowach. Mozna do tego celu wykorzystaé¢ kod BBC
bedacy standardem w najpopularniejszym module forum PHPBB. Nalezy
pamietad, iz nie nalezy zbyt czesto reklamowac sie w tych miejscach, gdyz
takie dziatanie zostanie odebrane jako niepozadane i wpisy usuniete,

e aktualizowanie tresci (kontentu) witryny. Jest ciekawym sposobem na przycig-
gniecie uwagi czytelnikéw, wptywajagcym dobrze na pozycjonowanie strony,
gdyz wyszukiwarki internetowe zwracajg uwage na czestotliwosé aktualizaciji,

e liczba odwiedzin strony oraz czas przebywania internautow na stronie jest
coraz bardziej znaczacym czynnikiem, wskazujagcym ciekawy kontent oraz
duza popularnos¢ serwisu. Ponadto zwiekszenie ruchu na stronie powoduje
jednoczesnie wzrost odwiedzin witryny przez roboty wyszukiwareksm,

e dtugosc istnienia strony w wyszukiwarce, niestety na ten element nie
mamy duzego wptywu,

e dodawanie strony do ptatnych i bezptatnych katalogéw, grupujacych tema-
tycznie strony w sieci.

W sektorze e-commerce wazna jest takze zasada stosunkowo krdétkiej domeny
koricowej, taka ptaska struktura sklepu pozwala podstronom zawierajgcym opisy
produktow korzystacé z PR gtownej strony platformy handlowej. Google, jako najpo-
pularniejsza wyszukiwarka, do oceny strony wykorzystuje takze inne znane publicz-
nie wskazniki*%:

e PageRank (PR) — okresla wartos¢ strony; dawniej byt to wazny parametr,
ktory stuzyt do okreslania popularnosci witryny. Kazda strona indeksowana
przez Google otrzymuje PR w skali od 1 do 10, jego wysokos¢ okresla liczba
linkéw prowadzacych do witryny. Obecnie parametrem tym mozna tatwo
manipulowa¢, dlatego Google uznato go za mato wiarygodny i nie przywigzuje

do niego wiekszej wagi.

301 B. Danowski, M. Makaruk, Pozycjonowanie i optymalizacja stron www, jak to sie robi, Helion, Gliwice 2011, s. 59.

P. Kobis, Marketing z Google, jak wejs¢ na pierwsza pozycje, techniki pozycjonowania a spam, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 35-37.
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e TrustRank (TR) — stosunkowo nowy algorytm Google majgcy na celu okre-
Slenie wartosci, znaczenia i waznosci linkdw, a nie ich liczby. Dzieki temu
algorytmowi wyszukiwarka automatycznie selekcjonuje wartosé strony.

e Toolbar PageRank (tPR) — to uproszczona wersja wskaznika PageRank, ale
dostepna na pasku narzedziowym Google i okreslana analogicznie do PR
w skali od 1 do 10.

e Real PageRank (rPR) — to naturalny ranking, jakim postuguje sie Google,
cechy tego parametru zmieniajg sie z duzg czestotliwoscig, a sam algorytm
poddawany jest systematycznym modyfikacjom, aby najlepiej spetniat swoje
zadanie i oczekiwania klientéw.

e Link Popularity (LP) — charakteryzuje liczbe linkéw zewnetrznych prowa-
dzacych zaréwno od, jak i do innych witryn internetowych. Ponadto przy
ustalaniu wartosci LP, jako jedng z determinant jest wskaznik PageRank
powigzanych linkami stron zewnetrznych.

Katalogi stanowig najlepszy sposéb szybkiego zindeksowana strony i mogg
poprawi¢ pozycje witryny w wyszukiwarce. Nalezy jednak pamietaé, iz nagminne
dodawanie do katalogdéw jest bardzo ryzykowne i moze zosta¢ uznane jako nienatural-
ne, co moze doprowadzi¢ do zbanowania strony, czyli usuniecia z zaindeksowanych
stron bazy wyszukiwarki. Dodawanie do katalogéw powinno by¢ roztozone w czasie.
Rysunek 4.2 przedstawia przebiegi trzech najczesciej stosowanych metod dodawania
linkdw roztozonych w czasie; najbardziej skutecznym jest linia ciggta, gdzie liczba
linkdw systematycznie wzrasta sugerujgc wzrastajgcg popularnosc serwisu. Powaz-
nym btedem jest technika zobrazowana przebiegiem narysowanym linig kropkowsa,
poniewaz symuluje sytuacje, w ktorej strona byta popularna, ale tylko przez krétki
okres czasu, a nastepnie lawinowo zmalata liczba linkéw i pozycjonowana witryna
znacznie spada w rankingu SERP. Niewiele korzystniejsza jest metoda przedstawio-
na linig kreskowang, gdzie w bardzo krétkim okresie czasu dodano wiele linkow,
gtéwnie w katalogach, a przez kolejne tygodnie liczba pozostata konstans, co jest
znacznie mniej efektywne od permanentnego dodawania nowych linkow>®,

33 G. Szymariski, Innowacyjne systemy promogji internetowych przedsiebiorstw sektora MSP, w: Innowacyjnosc,

jako czynnik podnoszenia konkurencyjnosci przedsiebiorstw i regionéw na jednolitym rynku europejskim, red.
Otto J., Stanistawski R., Maciaszczyk A., Wydawnictwo Politechniki tédzkiej, t6dz 2007, s. 430-439.
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Rysunek 4.2. Trendy zmieniajacej sie liczby linkéw prowadzacych do pozycjonowanej strony
Zrédto: opracowanie na podstawie Szymanski G., Innowacyjne systemy promocji internetowych
przedsiebiorstw sektora MSP, w: Innowacyjnos¢, jako czynnik podnoszenia konkurencyjnosci
przedsiebiorstw i regionéw na jednolitym rynku europejskim, red. Otto J., Stanistawski R.,
Maciaszczyk A., Wydawnictwo Politechniki todzkiej, £6dz 2007, s. 430-439.

Wsp6tczesna literatura®® coraz czesciej podaje informacje, iz liczba linkow
prowadzacych do pozycjonowanej strony ma coraz mniejsze znaczenie i w najbliz-
szej przysztosci ten element straci wysoka pozycje kosztem liczby odwiedzin i czasu
spedzonego na pozycjonowanej stronie, ktore to elementy w wiekszym stopniu
odzwierciedlajg popularnosé witryny. Jednak obecnie, zwtaszcza dla mniej popularnych
stéw kluczowych, czyli branz niszowych, ma kolosalne znaczenie.

Linki do strony mogg by¢ dodawane naturalnie przez innych internautéw
lub wiascicieli serwisow uznajgcych informacje na linkowanej stronie za ciekawe.
Jednak aby sztucznie zwiekszy¢ liczbe linkéw, mozna skorzystaé z programéw
sieciowych zwanych dodawarkami, robotéw pozwalajgcych na automatyczne do-
dawanie wpiséw do katalogow. Wykorzystanie tego rozwigzania znacznie zaoszczedza
czas oraz pozwala na rejestracje w katalogu o skomplikowane] strukturze i licznych
poziomach kategorii. Jednak w przypadku handlu internetowego pozwala na
podniesienie pozycji strony gtdéwnej, gdyz indeksacja wszystkich produktéw indywi-
dualnie bytaby zbyt kosztowna i czasochtonna w stosunku do uzyskanych korzysci.

3% Lieb R., Cafa prawda, pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych, Helion, Gliwice 2010, s. 167.
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4.3. Linki sponsorowane - PPC

Wszystkie popularne wyszukiwarki (Google, Yahoo, Onet, Msn czy WP) sprzedajg
ptatne wyniki wyszukiwania. Znajduja sie one zwykle po prawe] stronie SERP
(Search Engine Results Page) wyszukiwarki lub sg podswietlone jako pierwsze pozy-
cje wyszukiwania. Znane réwniez jako , linki sponsorowane” lub ,ptatne ogtoszenia”
lub reklamy PPC (Pay Per Click). Ogtoszeniodawcy ptacg wtascicielom wyszukiwarki
za kazde klikniecie w prezentowany link lub za wyswietlenie na komputerze inter-
nauty, cena uzalezniona jest gtownie od konkurencyjnosci i popularnosci wybranych
stow. Onet.pl oferuje ustuge ptatnych linkdw o nazwie ,,OnetBoksy”, podobng funkcje
posiada w swojej ofercie wyszukiwarka Google o nazwie Google AdWords. AdWords,
jako najpopularniejszy system linkdw sponsorowanych, caty czas sie rozwija, w lutym
2011 roku zmieniono widok reklam, wprowadzajac trzy dodatkowe pozycje nad
organicznymi wynikami wyszukiwania. Czerwiec 2011 to wdrozenie opcji linki wi-
tryny (sitelinks), pozwalajgcej na wykorzystywanie linkéw w tekscie reklamy. Nato-
miast od lipca 2011 roku raporty Google AdWords zyskaty mozliwos¢ indywidualizacji
prezentacji danych PPC, reklam emitowanych nad wynikami organicznymi oraz obok.

Podstawowe zadanie linkdw sponsorowanych to selekcja i okreslenie stow,
ktére beda generowac, obok naturalnych wynikéw wyszukiwania, reklamy w formie
linku z krétkim opisem promowanej strony. Mimo, iz istnieje zupetna dowolnosé
liczby stow kluczowych, to kazde stowo jest ptatne osobno. Stowa bardziej popularne
sg drozsze. Uzytkownik sam okresla stawke jaka chce zaptaci¢ za klikniecie
w sponsorowany link, jednak przy niewielkiej stawce moze sie okaza¢, ze reklama
wcale sie nie pojawia. Wynika to z faktu ograniczonej liczby miejsc reklamowych
i tylko firmy, ktére ustawig najwyzsze wartosci za klikniecie beda promowane; dzia-
fa to analogicznie do zasad licytacji.

Wiasciciel sklepu internetowego obcigzany jest ptatnoscia jedynie w przypadku
klikniecia internauty w reklame, natomiast prezentacja przekazu jest bezptatna,
niezaleznie od liczby wyswietleA. Innymi zaletami PPC s3 mozliwosé szybkiego uzy-
skania efektédw po aktywacji, a takze mozliwo$¢ parametryzacji kampanii poprzez:

e okreslanie maksymalnego dziennego budzetu,

e ustalenie najwyzszej kwoty za klikniecie — CPC (Cost Per Click),

e personalizacja tresci przekazéw pod wybrane stowa kluczowe,

e szczegdtowe dane statystyczne kampanii,

e mozliwos¢ reklamy na pierwszych stronach SERP.
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Pozycjonowanie stron jest dziataniem dtugofalowym. Aby wejs¢ do pierwszej
dziesigtki wynikéw wyszukiwania potrzeba miesiecy, natomiast linki sponsorowane
dajg mozliwos¢ prezentacji oferty e-sklepu niemalze natychmiast po aktywacji
kampanii. Ponadto mozna wykupi¢ dowolng liczbe stéw kluczowych powigzanych
z branzg i szybko reagowac na zmiany np. sezonowosci niektérych produktéw lub
stosowac promocje okazjonalne, co przy SEO jest trudne do osiggniecia. Skrupulatna
analiza i dobdr stéw kluczowych, podobnie jak w SEO, ma strategiczne znaczenie
przy ocenie efektywnosci reklamy PPC w sektorze e-commerce. Warto poswiecic¢
czas lub pienigdze, planujgc kampanie PPC, natomiast na promocje stow o duzej
konkurencyjnosci moga pozwoli¢ sobie znane marki i korporacje z duzym budzetem
reklamowym.

Drugi, kluczowy, element skutecznej reklamy PPC to zachecajacy oraz orygi-
nalny tekst przekazu reklamowego, ktéry w systemie Adwords moze mie¢ dtugos¢
maksymalnie 130 znakdéw, wiacznie ze spacjami. Tytut zawiera 25 znakdw, nastep-
nie 70 znakow tekstu reklamy oraz 35 znakdw wyswietlanego adresu internetowego
promowanej strony. Cato$¢ prezentowana jest w czterech wierszach: tytut, dwa
wiersze tekstu reklamy oraz adres WWW (Rysunek 4.3). System PPC w Onecie po-
zwala na dtuzszy tytut 64 znaki oraz znacznie dtuzszy opis do 200 znakdéw, podobnie
jak w portalu Wirtualnej Polski, 60 znakéw dla tytutu i 200 opisu.

Reklama w internecie

Praktyczny marketing internetowy
SEO, SEM, PPC, Banery, video
www.gszymanski.pl

Rysunek 4.3. Przyktad reklamy Adwords Google
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie:
https://adwords.google.com.

Aby tres¢ reklamy zachecita odbiorce do kliknecia, powinna wywotywac emocije i
znaczeniowo okreslaé¢ charakter przekazu. To wszystko sprowadza sie do jednego
celu — zbudowania w kliencie checi do zakupu, zwrdcenia jego uwagi i wykorzystania
takich mechanizmoéw, ktére pozwolg na zmiane z potencjalnego klienta na realnego
konsumenta. Rozbudzenie checi nabycia produktu, uksztattowanie nowej potrzeby,
przekazanie informacji jak odbiorca moze osiggnaé¢ pozadany stan emocjonalny
i gdzie moze naby¢ reklamowany produkt jest coraz trudniejsze ze wzgledu na
zwiekszajagcga sie corocznie liczbe przekazéw reklamowych jakimi jest ,,atakowany”
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przecietny internauta. W sektorze e-commerce, gdzie odbiorca przekazu PPC jest
potencjalnym klientem poszukujgcym konkretnych produktéw, istotnym parametrem
tresci jest wyszukiwana nazwa produktu, czasem nawet zawierajgca szczegdtowe
symbole. Dlatego duzo skuteczniejsze jest zbudowanie indywidualnych przekazéw
reklamowych dla kazdego oferowanego produktu niz jedna kreacja reklamowa
zawierajgce ogdélng kategorie lub marke produktéw.

Précz wiasciwie zbudowanej i zredagowanej reklamy linkédw sponsorowanych
wazne jest tez miejsce jej prezentacii, jak pokazuja badania®®> wspétezynnik klikalnosci
CTR zalezy proporcjonalnie od pozycji wyswietlanej reklamy. Badanie zostato
przeprowadzone na prébie 979 tekstow reklamowych, wykorzystanych w kampa-
niach linkéw sponsorowanych emitowanych jedynie na stronach SERP wyszukiwarki
Google (Wykres 4.1).

pozycja reklamy w SERP

(V2 B )

N

7 S
sredni CTR

Wykres 4.1. Zalezno$¢ miedzy srednim CTR a pozycjg linku sponsorowanego

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Sembox, Linki sponsorowane — Ranking Reklamy
a CTR, n =979, £t6dz 2010,
http://www.sembox.pl/pdfs/Linki_Sponsorowane_Ranking_Reklamy_a_CTR-Badanie_Sembox.pdf,
17.08.2010.
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Sembox, Linki sponsorowane — Ranking Reklamy a CTR, £6dz 2010, n = 979,
www.sembox.pl/pdfs/Linki_Sponsorowane_Ranking_Reklamy_a_CTR-Badanie_Sembox.pdf, 17.08.2010.
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Wykres 4.1 pokazuje wzrost wspdtczynnika CTR w zaleznosci od miejsca na
liscie linkdw sponsorowanych; pierwsze trzy pozycje pojawiajg sie nad naturalnymi
wynikami SERP, a kolejnych 8 miejsc jest prezentowanych z prawej strony wyszuki-
warki. Pierwsza tréjka posiada zdecydowanie wiekszg skutecznos¢; ze wzgledu na
miejsce prezentacji, rézowe tto oraz niewielki napis, ,linki sponsorowane” dos¢
czesto zostajg przeoczone i reklamy traktowane sg jako naturalne wyniki wyszuki-
wania. Liczba wizyt promowanej strony z pozycji 1 jest ponad 8 razy wieksza
w poréwnaniu do liczby kliknie¢ w reklame z ostatniego miejsca. Wspodtczynnik CTR
ostatnich 5 pozycji waha sie w okolicach 1,5%, dlatego warto pozycjonowac rekla-
me, aby wyswietlata sie w pierwszych trzech wynikach w linkach sponsorowanych
SERP lub na kolejnych trzech pozycjach, ktére pojawiajg sie jako pierwsze w prawe;j
kolumnie. Jednak nalezy doktadnie przeanalizowaé efektywnos¢ dziatan, czy pod-
niesienie ceny za klikniecie CPC, ktére pozwoli zwiekszy¢ miejsce w rankingu, nie
bedzie zbyt kosztowne w poréwnaniu do ewentualnych zyskéw. W przypadku, gdy
cel reklamy PPC nie jest Scisle powigzany z zyskiem, a jedynie dziataniami marketin-
gowymi firmy takimi jak np.: kreowanie marki, zwiekszenie popularnosci serwisu
internetowego lub pozyskanie respondentéw do badania marketingowego, wtedy
nie ma potrzeby przeprowadzania bilansu zyskdw i strat, a pozycje mozna ustali¢ na
poziomie zaplanowanego budzetu marketingowego.

Ciagta rewolucja reklamy Google Adwords pozwala na coraz wiekszg inwazyjnosé
przekazu; miejsca zajmowane przez naturalne wyniki zajmowane sg przez nowe
rozszerzenia. Integracja Google Maps z systemem wyszukiwania ma istotne znaczenie
dla sektora handlu internetowego. Potencjalni klienci wyszukujgcy konkretnych
produktow uzyskujg dodatkowa informacje o najblizszych lokalnych sklepach oferu-
jacych poszukiwany produkt. Ponadto jezeli potencjalny klient jeszcze przed klik-
nieciem uzyska informacje na temat lokalizacji sklepu, to w przypadku gdy sklep
bedzie zbyt odlegty, nie kliknie. W ten sposéb budzet nie zostanie pomniejszony za
klikniecie, ktére i tak raczej nie odniostoby skutku. Rozszerzenie linkdw sponsoro-
wanych wyswietla adres reklamowych firm w przypadku kiedy uzytkownik jest
zlokalizowany w poblizu firmy lub gdy fragment adresu lub nazwa firmy sg czescig
hasta wyszukiwanego przez uzytkownika. Wprowadzenie spotecznosci Google+
zaowocowato takze wdrozeniem do modelu Adwords rozszerzen spotecznoscio-
wych, a doktadnie rekomendacji ,+1”. Rozszerzenie spoteczne umozliwia integracje
kampanii PPC ze strong Google+ firmy. Korzyscig, dla portali e-commerce, tego
rozwigzania jest prezentacja informacji dla potencjalnego klienta, kto z jego kregu
znajomych rekomenduje reklamowany produkt. Warto$¢ rekomendacji jest
wzmachiana poprzez wyswietlanie zdjecia profilowego polecajgcego znajomego.
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Reklama w formie linkéw sponsorowanych ma takze inne zalety dla witryn
e-commerce, ktore wynikajg gtéwnie z elastycznosci i mozliwosci szybkich zmian
strategii. Kreowane struktury kampanii mogg charakteryzowadé siem:

e stowa kluczowe zwigzane produktem lub marka — czesto wiekszy zwrot
z inwestycji otrzymuje sie przy dopasowaniu reklamy do wyszukiwanych
produktow lub marek,

e kampanie sezonowe — poniewaz kampanie mozna dowolnie witgczaé
i wytaczaé, witryny handlu internetowego majg mozliwos¢ uruchamiania
promocji PPC tylko w okreslonych terminach, i Intensyfikujac dziatania
w okresie sezonowosci, wydarzen kulturalnych i politycznych. Ponadto
wykorzystanie funkcji zapisu parametréow kampanii pozwala wykorzystac jg
w przysztosci, edytujac tylko pod katem adekwatnosci i aktualnosci,

e kampanie promocyjne lub oparte na wyprzedazach — model podobny do
kampanii sezonowej, rdznica jest jedynie przyczyna inicjalizacji, potrzeba
wyprzedazy poza sezonem lub wymuszona promocja. Zazwyczaj promocja
pozwala zwiekszy¢ sprzedaz, jednak czasem odbywa sie to w warunkach
nizszej marzy,

e kampanie tymczasowe — stosowane w przypadku testowania nowej linii
produktéw lub innowacyjnych pomystéw,

e struktura oparta na jednostkach biznesowych — jesli firma ma kilka dziatow,
o odrebnych budzetach reklamowych, wykorzystanie Adwords pozwala
ptynnie zarzadzaé finansami. Jednoczesnie umozliwia korzystanie ze scen-
tralizowanego panelu kontrolnego.

Linki sponsorowane wydajg sie by¢ skutecznym narzedziem dla firm sektora
e-commerce, uwzgledniajgcym specyfike branzy. Istotnym utrudnieniem jest duza
konkurencyjnos¢ rynku, dlatego skuteczniejszg metodg jest dobér stow kluczowych
wg metody , dtugiego ogona”. Obecnie 68% (n = 400) polskich sklepéw internetowych
stosuje te metode promocji, a 32% zalicza jg do najskuteczniejszych form
w sektorze e-commerce. Potwierdzajg to inne niezalezne badania, uznajac linki
sponsorowane oraz dziatania SEO za formy o najwiekszych wspotczynnikach zwrotu

z inwestycji ROIPY.

3% K. Lee, Reklama w wyszukiwarkach internetowych. Jak planowa¢ i prowadzi¢ kampanie. Wydanie II, Helion,

Gliwice 2010, s. 97.
7 Sempro, State of Search Marketing Report 2011, http://econsultancy.com/pl/reports/sempo-state-of-
search, [11.08.2012].
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4.4. Reklama kontekstowa - ADkontakt

Oprocz linkéw sponsorowanych inicjowanych przez wyszukanie stéw kluczowych,
wyszukiwarki oferujg takze wyswietlanie reklam kontekstowych dopasowanych
do kontekstu strony internetowej. Definicyjnie kontekst (kontent) uznawany jest
jako tres¢ prezentowana na stronie internetowej. Natomiast reklama kontekstowa
charakteryzuje sposéb prezentowania przekazow reklamowych uzytkownikom
internetu, ktéry zaktada dopasowanie tresci reklamy do tresci witryn, na ktérych sa
zamieszczane. Wsrdd najpopularniejszych narzedzi w internecie mozna wyrdznic:
strony WWW, e-maile, czaty, fora dyskusyjne, komunikatory, newslettery oraz blogi
i portale spotecznosciowe. Ideg reklamy kontekstowej jest zatozenie, ze przekaz
reklamowy powigzany tematycznie z trescig przeglagdang przez internaute jest duzo
mniej inwazyjny oraz bardziej interesujacy, ponadto prezentowany jest konkretne;j
grupie docelowej. Reklama kontekstowa jest obecne nowym innowacyjnym systemem
marketingu internetowego polegajacym na integracji komunikatéw reklamowych
z trescig dowolnych stron internetowych. Jezeli kreacja reklamowa jest odpowiednio
i zauwazalnie oddzielona od tresci witryny internetowej nie stanowi naruszenia
prawa, jednak wielu reklamodawcow, chcac zwiekszy¢ analityczne wspotczynniki
skutecznosci (CTR), stara sie ukry¢ wérdd kontentu przekaz reklamy>®.

W segmencie polskiej reklamy kontekstowej mozna wyrdzni¢ cztery firmy lide-
rujgce na rynku, Google Display Network, Adkontekst oraz BusinessClick i Smart-
Context>®. Gtéwnymi zaletami tej formy reklamy jest duzy zasieg, wynikajacy
z licznych partnerdéw sieciowych. W najpopularniejszych systemach do partneréw
zalicza sie tysigce witryn, ktére udostepniajg w réznych miejscach powierzchnie,
gdzie wyswietlana jest reklama kontekstowa. Kolejng zaletg jest mozliwos¢ targe-
towania, uzyskiwana dzieki weryfikacji serwiséw branzowych lub tematyki stron.
Reklama w sieci partnerskiej posiada kilka mozliwosci targetowania, jedng z nich
jest dobdr stow kluczowych, dla ktdrych system wyswietla reklame na witrynach,
ktérych tresc jest z nimi powigzana. Druga mozliwos¢ to selekcja miejsc docelowych
wsrod witryn z sieci partnerskiej. Kolejng formga jest generacja reklam wytgcznie
na wybranych stronach, ktdre sg powigzane z okreslonymi stowami kluczowymi.
Reklama kontekstowa umozliwia reklamodawcom wybdr czestotliwosci wyswietla-
nia przekazu, co jest takze wykorzystywane w retargetingu kontekstowym. Retargeting

% p. Kasprzycki, Problematyka reklamy kontekstowej, [w:] J. Barta, A. Matlak (red.) Prawo wtasnosci inte-

lektualnej wczoraj, dzi$ i jutro, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagieloriskiego, nr 100, Warszawa 2007, s.
214.

%% Zespot redakeyjny Adkontekst, Rynek reklamy kontekstowej 2011, Badanie rynku reklamy kontekstowej w
Polsce, s. 8, www.adkontekst.pl/raporty/Raport-Rynek-Reklamy-Kontekstowej-2011.pdf, [22.08.2012].
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to identyfikacja uzytkownikéw internetu, ktérzy odwiedzili portal e-commerce, ale
nie dokonali zakupu i powtérne wyswietlenie reklamy w celu zachecenia ich do
ponownych odwiedzin e-sklepu. Ostatnig najbardziej innowacyjng formg selekc;ji
jest targetowanie behawioralne polegajgce na identyfikacji uzytkownikéw, ktérych
dziatania w sieci wskazujg, iz potencjalnie mogg by¢ zainteresowani okreslonym
produktem, markg czy ogdlng tematyka. Nastepnie wytypowanej grupie prezentowany
jest powigzany tematycznie przekaz reklamowy.

Niemniej wazne s3 takze stosunkowo, w poréwnaniu do innych form reklamy,
niskie koszty kampanii. Reklama kontekstowa, mimo iz kojarzona gtéwnie z blokami
tekstowymi, wykorzystuje takze inne formy i aplikacje. W sieci partnerskiej stoso-
wana jest rowniez reklama graficzna, ktéra wyswietlana jest na przemian z reklamg
tekstowag w tych samych miejscach reklamowych. Postaé graficzna prezentowana
jest przede wszystkim w formie baneréw w formacie jpeg, png, gif, o rozmiarach
grafiki mniejszych od 50 KB, co jest zwigzane z czasem tadownia sie stron. Coraz
popularniejsze sg takze reklamy animowane, ktére poprzez dzwiek i ruch zwracaja
wiekszg uwage w poréwnaniu do grafiki statycznej. Kolejnym narzedziem wykorzy-
stywanym w reklamie kontekstowej jest wideo, inicjowane zazwyczaj w formie
statycznego obrazu, dopiero po kliknieciu zostaje uruchomiony przekaz wideo.
Natomiast bardziej zaawansowang technologicznie jest forma InVideo, charakteryzuja-
ca sie prezentacjg przekazu reklamowego w kreacji wideo. Mozna wyrdzni¢ trzy pod-
stawowe modele takiej reklamy — wyswietlana po zakonczeniu filmu lub animagji, lub je
poprzedzajaca, uruchamiana przewaznie w tym samym oknie. Ostatnim rodzajem jest
prezentacja reklamy po najechaniu kursorem myszy na okno z kreacjg wideo.

Wsrdd pozostatych istniejgcych w sieci reklam kontekstowych, warto zwrécié
uwage na nowe mozliwosci Intertekst, ktéra jest jedng z innowacyjnych form
reklamowych. Aktywacja tej formy reklamy nastepuje po najechaniu kursorem
myszy na wyrdéznione stowo w tekscie. System samoczynnie analizuje tres¢ strony
internetowej, a nastepnie wybiera stowa kluczowe, wyrdzniajac je poprzez podkresle-
nie, upodabniajac do wygladu popularnych hipertaczy. Najechanie kursorem, przez
uzytkownika, na tak zaznaczone stowo kluczowe powoduje wyswietlenie sie reklamy.
Kolejnym etapem rozwoju reklamy kontekstowej byto wzbogacenie typu Intertekstu
o elementy graficzne, pozwalajgce na integracje z obrazami o réznych standaryzo-
wanych wymiarach. Istnieje takze mozliwos¢ prezentacji przekazu w postaci ,,dymka”
z tekstem i nim w technologii flash oraz dymka z filmem video.

Reklama kontekstowa dzieki bardzo matej inwazyjnosci oraz powigzaniu z tek-
stem na stronie charakteryzuje sie duzo wiekszymi wspoétczynnikami efektywnosci.
Badania przeprowadzone przez amerykanskiego lidera reklamy kontekstowej, sieé
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Kontera, pokazuja wiekszg skutecznos¢ tej formy reklamy w stosunku do display,
zaréwno pod katem zwiekszania $wiadomosci marki, obrotéw sklepéw interneto-

wych czy liczby unikalnych uiytkownikéwm.

4.5. Internetowa grafika reklamowa - display

Obserwujac rynek reklamy internetowej mozna zauwazy¢, ze dominujacy role
od wielu lat petni display, potocznie, cho¢ nie do konca stusznie, zwany banerami
reklamowymi. Display to kazda reklama graficzna, nadajgca sie do umieszczenia na
stronie internetowej; mozna wyrdzni¢ formy tradycyjne (ptaskie, banerowe) oraz
warstwowe takiej reklamy. Tradycyjny display (baner) charakteryzuje sie standary-
zowanymi wymiarami oraz mozliwoscig wstawienia grafiki w dowolne miejsce na
stronie internetowej miedzy kontent. Wersja wykorzystujgca warstwy pozwala na
prezentacje grafiki przestaniajgcej catg zawartosé¢ strony WWW. Obie formy moga
zaimplementowac grafike w formie rozwijanej, statycznej lub przewijanej. Display
rozwijany uruchamia sie przewaznie po najechaniu lub kliknieciu w reklame, wersja
przewijana prezentuje przekaz reklamowy w formie przewijanego bloku, gdzie ruch
wywotywany jest automatycznie lub na skutek ingerencji uzytkownika.

Baner reklamowy jest to najczesciej prostokatna, statyczna lub animowana
grafika, klikniecie w ktdrg otwiera promowang strone. Gtéwnym zadaniem banera
jest przyciggnac uwage odbiorcy, tak by zechciat obejrzeé prezentacje ogtoszenio-
dawcy. Umiejetnosc¢ projektowania banera o wysokim wspotczynniku klikalnosci nie
rézni sie zbytnio od opracowania dobrego ogtoszenia prasowego czy modelu outdoor.
Wspotczesnie skuteczny baner przede wszystkim powinien posiadac atrakcyjny design.
Koncepcje skutecznego banera charakteryzuje model LKLIKN1”3H:

e Kontrastowe kolory — znaczgco zwieksza zauwazalnosc,

e Logo — zamieszczenie logo firmy zwieksza rozpoznawalnos¢ marki oraz

uwiarygodnia przekaz,

e Interakcja — mozliwos$¢ ingerencji uzytkownika, stosowane techniki zmiany

prezentowanej grafiki w zaleznosci od pozycji wskaznika myszy,

e Konieczno$¢ animacji — banery zawierajgce ruchome obrazy sg w stanie

zwroci¢ uwage na statycznej stronie internetowe;j,

319 kontera, Comprehensive Results of Kontera In-Text Brand Research,

www.kontera.com/advertisers/research-results, [02.11.2010].
3 A Matachowski (red.), Marketing w Internecie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroctaw 2004, s. 62.
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e Nowe kreacje — monotonia stosowania podobnych lub identycznych form
graficznych zmniejsza zainteresowanie,

¢ Impuls —wezwanie do akgji, zazwyczaj poprzez tres¢ komunikatu reklamowego,

e Jak najmniej niedomoéwien — przekaz reklamowy powinien byé prosty
i czytelny.

Banery wystepujg w roznych rozmiarach i kreacjach, w sumie scharakteryzo-
wano ponad 50 rodzajow, istnieje jednak kilka standardowych, okreslonych i zaleca-
nych przez biura reklamy internetowej. Ustalaniem standardéw reklamy internetowej
w obszarze europejskim zajmuje sie Europejskie Stowarzyszenie Reklamy Interak-
tywnej (EIAA — European Interactive Advertising Association), ktore razem z I1AB
(Interactive Advertising Bureau) juz pod koniec 2003 roku zaproponowato ujednoli-
cenie wymiaréw stosowanych form graficznych. IAB, Biuro Reklamy Interaktywnej
jest jedna z najwazniejszych miedzynarodowych organizacji zajmujgcych sie upo-
wszechnieniem kanatu internetowego jako medium reklamy. Standaryzacja popu-
larnych reklam typu display w Polsce zostata wprowadzona dopiero od wrzesnia
2010. Brand Advertising, zrzeszona w IAB Polska, wraz z popularnymi domami
mediowymi, réznymi sieciami i wydawcami opracowali dokument zawierajacy
standardy najczesciej uzywanych form graficznych. Ponadto, co powinno ucieszy¢
uzytkownikéw internetu, wprowadzono dos¢ restrykcyjne ograniczenia dla reklamy
multimedialnej, w ktérej dZzwiek bedzie mégt by¢ uruchamiany wytgcznie poprzez
ingerencje internauty, co powinno zniwelowac¢ sytuacje bardzo gtosnych reklam
uruchamianych natychmiast po otworzeniu witryny. Natomiast spot wideo powi-
nien zawierac przycisk wyciszania sciezki dzwiekowe] oraz zatrzymywania projekcji,
za$ maksymalna dtugos¢ to 30 sekund z liczba klatek na sekunde nieprzekraczajaca 18.
Ostatnim elementem, ktéry od lat denerwowat odbiorcéw internetowe] reklamy
graficznej, a ktérego wykorzystanie i wyglad zostat w koricu uregulowany to przy-
cisk zamkniecia reklamy. Wielkos¢ uzytej czcionki dla napisu ,,zamknij” to co naj-
mniej 12 pikseli, zas dla znaku krzyzyka 14x14 pikseli, ponadto musi znajdowac sie
na nieprzezroczystym tle, zawsze w prawym gérnym rogu kreacji, widoczny, dziata-
jacy na catej swojej powierzchnisu.

Tabela 4.1 zawiera rozmiary opracowanych standardéw najpopularniejszych
form graficznych wraz z ich poréwnaniem do obecnej oferty reklamowej znanych
portali informacyjnych. Widaé, iz prawie wszystkie stosowane wymiary reklam

32 |AB Polska, Standard i zalecenia dla reklamy display IAB Polska - od wrzeénia na rynku!

www.iabpolska.pl/20100824426/standard-i-zalecenia-dla-reklamy-display-iab-polska-od-wrzesnia-na-
rynku.html, [14.09.2010].
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display pokrywaja sie z zatozonymi, jedyny wyjatek stanowi Brandmark w Wirtualnej
Polsce, ktéry nieznacznie odbiega od przyjetych norm, mimo iz WP byfa jednym
z konsultantéw opracowanego dokumentu standaryzacji display.

Tabela 4.1. Poréwnanie typdw i rozmiaréw baneréw stosowanych w popularnych polskich

portach z przyjetymi standardami

TYP BANERA PRZYJETY ONET.pl INTERIA.pl WP.pl
STANDARD
Billboard 750x100 750x100 750x100 750x100
Double Billboard 750%x200 750%x200 750%x200 750%x200
Triple Billboard 750%x300 750%x200 750%200 nie wystepuje
Brandmark 300x300 300x300 300x300 336x280
Rectangle 300x250 300x250 300x250 300x250
Skyscraper 120x600 120x600 nie wystepuje 160x600
lub 160x600
Half page 300x600 300x600 300x600 300x600

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie informacji ze stron portali na dzieri 15.01.2011.

Wsrdd najpopularniejszych form reklamy display mozna wyréznié:

Baner — najstarsza forma graficzna, przypominajaca pierwsze formy rekla-
mowe pojawiajgce sie w internecie, ktére miaty charakter tradycyjnych
plakatéw. W 1994 roku firma AT&T wprowadzita do kampanii reklamowe;j
wykorzystujgcej gtdwnie media radia i telewizji, powigzany z nimi element
grafiki znajdujacy sie na firmowej stronie internetowej, znany wspodtczesnie
jako jeden z pierwszych baneréw®?. Hastem scalajgcym kampanie byto
stwierdzenie , You will”, znaczy ,bedziesz”, w emitowanych spotach zada-
wane byly zawsze intrygujace pytania typu: ,,Czy kiedykolwiek rozmawiates
przez telefon znajdujacy sie na twoim nadgarstku?”, ,Czy kiedykolwiek
zaczates ogladac film w tej samej chwili, kiedy o tym pomyslates?” lub
,Czy kiedykolwiek uczestniczyte$ w wyktadzie prowadzonym przez osobe
znajdujaca sie tysigce kilometréw od ciebie?”. Na koniec prezentowana
byta zawsze ta sama odpowied? ,bedziesz” (You will). W nawigzaniu do
reklam telewizyjnych i radiowych, w serwisie internetowym pojawit baner
przedstawiajacy analogiczne pytanie: ,Czy kiedykolwiek tutaj kliknates?”
(Rysunek 4.4). Od wielu lat to pytanie przestato by¢ aktualne, ale w 1994 roku
okazato sie skutecznym zapytaniem.

313

T. Karwatka, Usability w e-biznesie, co kieruje twoim klientem?, Helion, Gliwice 2009, s. 73.
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Have you ever clicked —

your mouse right HERE? —— Ml

Rysunek 4.4. Prawdopodobnie pierwszy internetowy baner reklamowy
Zrédto: http://commercial-archive.com/node/114815, 15.09.2010.

Wspotczesnie baner jest to graficzna reklama o ksztatcie prostokgta umiesz-
czonego centralnie na gérze strony serwisu, moze by¢ animowany, rozwijany lub
statyczny, o rozmiarach maksymalnych 468x60 pikseli i pojemnosci do 40 kB.
Ze wzgledu na stosunkowo mate wymiary jest coraz rzadziej stosowany. Expand
baner jest rozszerzong wersjg banera, ktéry po najechaniu na niego zazwyczaj
powieksza lub rzadziej zmniejsza sie, czym przykuwa uwage osoby ogladajacej,
zwiekszajgc zauwazalnos¢. Jeszcze innym typem jest scrool baner, ktéry porusza sie
wraz z przesuwaniem witryny. Oznacza to, ze jezeli uzytkownik przewinie witryne
w dét lub w gore, reklama takze bedzie sie poruszata pozostajac na widoku.
To sprawia, ze odwiedzajgcy jest poddany dtuzszemu czasowi emisji.

e Billboard — wieksza od baneru forma grafiki, na przetomie lat 2006/2007
najczesciej wykorzystywana forma display, podobnie do baneru umieszczana
zazwyczaj na gorze strony, analogicznie jak pozostate rodzaje baneréw po
kliknieciu prowadzi automatycznie do promowanego portalu. Billboard po-
siada rozmiar 750x200 pikseli, dostepny w ogdlnoprzyjetych formatach:
jpeg, gif, gif animowany, flash, html i rich media. Mozna wyrdzni¢ takze
rodzaj double, charakteryzujgcy sie dwukrotnie wiekszg wysokoscig oraz
triple, ktory jest trzykrotnie wyzszy od typu podstawowego.

o Interstitial — animacja wyswietlajgca sie na catym ekranie, trwajgca nie
wiecej niz 10-15 sekund, wykorzystujgca technologie flash. Animacja ta
musi zawieraé przycisk ,X" stuzacy do zamkniecia, zazwyczaj zajmujgca
maksymalng wielkos¢ dopuszczalnej pojemnosci 40 kB. Reklama pobierana
jest z serwera w niewidoczny dla uzytkownika sposéb, przewaznie podczas
przegladania pierwszej strony portalu, a emitowana po petnym zatadowaniu.
Jest dos¢ brutalng forma, gdyz przerywa tadowanie pierwotnej strony
i otwiera reklame, zmuszajgc uzytkownika do jej obejrzenia. Gtéwng jej za-
letg jest bardzo duza zauwazalno$é, wynikajaca z wysokiego wspétczynnika
inwazyjnosci, gdyz uzytkownik, aby przeczyta¢ tresé odwiedzanej strony
musi wytgczy¢ interstitial, czasem dodawany jest dzwiek, aby zwielokrotnic¢
szanse zauwazenia przekazu. Zwykle po emisji tej formy e-reklamy naste-
puje samoistne jej zamkniecie. Przede wszystkim wykorzystywana przy
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strategiach kreowania i budowania marki. Ze wzgledu na duzg inwazyjnos¢
tego rodzaju przekazu reklamowego konieczne jest stosowanie campingu
réwnego jednosci, czyli ograniczenie do jednej emisji dla jednego uzytkownika.
Button — jest mniejszg formg banera, najczesciej statycznego, umieszcza-
nego na stronach internetowych, w obszar ktérego po kliknieciu uzytkownik
zostaje przeniesiony na strone reklamodawcy. Ze wzgledu na mate wymiary
i nieduzg pojemnos¢, standardowo przyjmuje wielko$¢ 120 na 60 pikseli
i jest nie wiekszy niz 8 kB; nalezy do najmniej inwazyjnych form reklamy
Display. Buttony sg popularne jako narzedzie wykorzystywane przy tzw.
wymianie banerowej polegajacej na wzajemnym reklamowaniu sie
spokrewnionych tematycznie stron, co précz zadan typowo reklamowych,
korzystnie wptywa na pozycjonowanie stron.

Tapeta (Watermark) — rodzaj reklamy, w ktérej znak graficzny firmy
stanowi tto na stronie gtéwnej serwisu, jako tzw. tapeta, ewentualnie
motyw reklamowy powtarza sie wielokrotnie tuz pod tekstem.

Skyscraper — forma graficzna, ktérej nazwa pochodzi z angielskiego , drapacz
chmur”, ksztattem przypominajgca wiezowiec, umieszczany zazwyczaj
w prawej czesci witryny w formie pionowego banera. Maksymalne rozmiary
banera to 120x160 lub 160x600 pikseli. Zaletg tej formy banera jest duza
powierzchnia, jak i ksztatt, dzieki czemu jest dtuzej widoczny na ekranie
w przypadku przewijania strony. Skyscraper wystepuje w formie tradycyjnej,
jak rowniez w formie rozwijanej i ptywajgcej. Powstanie tego typu formy bane-
ra byto prawdopodobnie konsekwencjg wzrastajgcego internetowego szumu
reklamowego i checi wprowadzenia innowacyjnej ekspozycji wyrdzniajacej
przekaz przy jednoczesnym wzroscie przepustowosci facz internetowych.
Pop-up — jest to reklama otwierana w nowym oknie przegladarki, przesta-
niajgc biezgce okno. Prezentowana zazwyczaj na $srodku ekranu, po zata-
dowaniu sie witryny lub w jej trakcie tadowania, bez ingerencji uzytkownika.
Wielko$¢ reklamowego okna jest dowolna, lecz najczesciej stosowane
wymiary to 250x250 pikseli; umozliwia takze stosowanie animacji. Nowszym
rodzajem jest shaped pop-up, wyrdzniajacy sie dowolnym ksztattem, przy-
ktadowo symbolizujgcym reklamowany przedmiot. Pop-up powinien zawieraé,
jak kazde okno aplikacji windowsowej, przyciski stuzace do minimalizacji
i zamkniecia, a takze umozliwi¢ odbiorcy przesuwanie w dowolne miejsce
powierzchni ekranu. W shaped pop-up wykorzystywana jest technologia
flash. Ta forma reklamy internetowej faczona jest czesto z innymi formami
statycznych banerdw, ktére po zamknieciu kreacji pop-up znajdujg sie na
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stronie, nawigzujgc do przekazu pop-up oraz odnoszac sie do niego tema-
tyka i szatg graficznq314. Mniej popularng kreacjg jest pop-under, otwierana
w odrdznieniu do pop-up w tle oraz przewaznie o wiekszych wymiarach,
przykrywana przez gtéwne okno przegladarki internetowej. Przekaz rekla-
mowy widoczny jest po zamknieciu okna przegladarki, dzieki czemu ta forma
jest mniej inwazyjna. Widoczne ”"Reklamy typu pop-up lub pop-under po-
jawity sie w sieci w 2000 roku i wzbudzity mndstwo kontrowersji. Nowy
format reklamy ,atakujacej" internaute, otwierajgcej sie w osobnym oknie
szybko przyciggnat reklamodawcéw. Wedtug statystyk Nielsen/Netratings
w grudniu 2001 roku reklamy typu pop-up lub pop-under stanowity 1,4%
ogdbtu reklam w sieci, a w czerwcu 2003 roku osiggnety wskaznik udziatu
w rynku reklamy internetowej na poziomie 8,7%. Jednak wskutek stosowania
przez uzytkownikéw sieci programoéw blokujacych emisje pop-updw
w grudniu 2003 roku udziat tych reklam w rynku reklamy internetowej
spadt do 6,2%"°. W poréwnaniu do tradycyjnych baneréw reklamowych
wyswietlanych wsréd tresci strony, kluczowa wadg jest mozliwos¢ bloko-
wania tej formy e-reklamy przez coraz czesciej stosowane aplikacje filtrujgce.
Adblock Plus, blokujgcy wyswietlanie sie wyskakujacych okienek reklamowych,
jest jednym z pieciu najpopularniejszych dodatkéw do przegladarki Mozilli
Firefox z liczbg 706 tysiecy pobran tygodniowo, co swiadczy o duzej irytacji
spoteczenstwa liczbg emisji reklamy banerowej w internecie.

Toplayer — przewaznie animowana reklama realizowana na przezroczystej
wierzchniej warstwie (ang. layer) przykrywajacej odwiedzang witryne. Aby
zwiekszy¢ zauwazalnosé kreacji coraz czesciej wypetnia caty ekran, mimo iz
moze posiadac ustalone niewielkie rozmiary i wyswietla¢ sie w okreslonym
miejscu strony. Po krotkiej animacji nie dtuzszej od 10-15 sekund, na stro-
nie internetowej pozostaje element reklamowy z aktywnym faczem do
strony reklamodawcy ewentualnie z mozliwoscia ponownego odegrania
animacji. Nalezy, podobnie jak pop-up, do jednych z najbardziej irytujgcych
kreacji reklamy display, zwtaszcza jezeli zawiera elementy diwiekowe.
Maksymalna objetosé pliku to okoto 25 kB, animacje najczesciej s projek-
towane i wykonywane w technologii flash. Toplayer, wg najnowszych
standardéw powinien zawiera¢ umieszczony w prawym gérnym rogu przy-
cisk umozliwiajacy jego zamkniecie. Aby zwiekszyé czas prezentacji komu-
nikatu reklamowego oraz wspoétczynnik klikalnosci, reklamodawcy czesto
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projektowali kreacje z przyciskiem zamykania w kolorze tta, znajdujgcym
sie nietypowo z lewej strony lub o nie catej powierzchni aktywnej przyci-
sku. Najbardziej irytujgce formy umozliwiaty wytgczenie reklamy dopiero
po okreslonym czasie. Wprowadzona we wrzesniu 2010 roku przez Brand
Advertising, firme bedaca cztonkiem IAB Polska, standaryzacja ma na celu
likwidacje lub przynajmniej znaczne ograniczenie omawianych technik.
Toplayer jest reklamg o minimalnym poziomie cappingu, zwykle na poziomie
jednego przekazu.

e Scroller (scroll) — reklama w formie waskiego paska o wymiarach przewaznie
800x30 pikseli wyswietlanego na dole strony internetowej, zwana réwniez
reklama pfywajacq316. Gtéwnymi zaletami tej reklamy jest niska inwazyj-
nos$¢ oraz permanentna widocznos¢, gdyz automatycznie przesuwa sie wraz
z przewijaniem przez uzytkownika przegladanej strony. Wykorzystywana
gtéwnie do prezentacji dtuzszych haset reklamowych oraz kreowania
wizerunku. Koszt naliczany zazwyczaj za 1000 odston. Ze wzgledu na umiej-
scowienie na dole strony scroller zwany jest takze scroll footer. Mimo
matych wymiaréw, reklama powinna zawiera¢ przycisk ,X” lub napis
,zamknij”, umozliwiajacy wytgczenie paska reklamowego. Aby zwiekszyé
interaktywnos¢ istnieje mozliwosé zmiany prezentowanego tekstu lub grafiki w
momencie najechania myszg przez uzytkownika nad obszar scroll footer'a.

e Brandmark — reklama graficzna w formie okna pop-up zastaniajgcego tres¢
serwisu w przegladarce. Dzieki statycznej belce nawigacyjnej istnieje moz-
liwos$¢ przesuwania jej w obrebie okna przegladarki, ponadto belka powinna
zawierac przyciski: zamkniecia "X", minimalizacji oraz powrotu do pierwotne;j
postaci. Gtéwng zaletg tej reklamy jest dowolny ksztatt jaki moze przybieraé,
ktéry w potaczeniu z dobrze wkomponowanym w przekaz dzwiekiem,
potrafi znaczaco zwiekszy¢ zauwazalno$¢ kreacji. Dzieki odmiennemu
wygladowi bardzo czesto brandmark jest wykorzystywany do kreowania
i zwiekszania $wiadomosci marki. Wadg, podobnie jak wszystkich reklam
w formacie okien pop-up, jest duza inwazyjnos¢ spowodowana przystania-
niem tresci odwiedzanego serwisu.

e Rectangle — statyczna lub dynamiczna forma reklamy w wymiarach
(medium) 300x250 lub 180x150 potozona w sSrodku kontentu serwisu
internetowego, zwana réwniez blokiem srédtekstowym. Dzieki wkompo-
nowaniu w tres¢ strony bardziej niz inne formy display przyciaga wzrok

316, Kaznowski, Nowy marketing, VFP Com mu ni ca tions Sp. z 0.0., Warszawa 2008, s. 126.
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uzytkownika, po kliknieciu przekierowuje do promowanej strony. Koszty
przewaznie obejmujg czas emisji, a nie liczbe wyswietlen. Zaletg jest takze
mozliwos¢ Scistego powigzania promowanego produktu lub marki z tematyka
strony reklamobiorcy. W 2009 roku najpopularniejsza forma internetowej
reklamy banerowej w Stanach Zjednoczonych.

Preroll — stosunkowo nowa kreacja reklamowa o duzej inwazyjnosci, dzieki
czemu w 2011 roku uzyskata miano najskuteczniejszej formy graficznej317.
Prezentacja Preroll polega na wyswietleniu krotkiego, zazwyczaj 15 lub 30
sekundowego filmu reklamowego, przed oczekiwang aplikacjg. Najczesciej
Preroll pojawia sie przed filmami w serwisach multimedialnych i informa-
cyjnych, jednak wykorzystywany jest takze w portalach gier oraz muzyki
online. Coraz czestsze wykorzystanie reklam wideo jest skutkiem systematycz-

nego wzrostu predkosci internetu oraz dynamicznego rozwoju elektroniki.

Preroll 002%
Toplayer 002%
Tapeta
Screening
Double Billboard (750x200) + Wallpaper 001%
Billboard (750x100) 000%
Triple Billboard (750x300) 000%
Double Billboard (750x200) 000%
Wideboard (940x300) 000%
Rectangle (300x250) 000%
Half page (300x600) 000%
Banner (500x100) 000%
Skyscraper (120x600) 000%
Rectangle (200x400) 000%
Skyscraper (160x600) 000%
1 T T T T 1
000% 000% 001% 001%  002%  002%

Wykres 4.2. Efektywnos¢ poszczegdlnych form reklamowych pod wzgledem wspoétczynnika

klikalnosci CTR

Zrodto: R. Sobiczewski, Najbardziej skuteczne formaty reklamowe, [w:] InternetStandard,adStandard
2012, s. 26, www.internetstandard.pl/news/381369/Internet. Standard.prezentuje.raport.adStandard.

2012.html, [22.08.2012].

317

R. Sobiczewski, Najbardziej skuteczne formaty reklamowe, [w:] InternetStandard, adStandard 2012, s. 26,

www.internetstandard.pl/news/381369/Internet.Standard.prezentuje.raport.adStandard.2012.html,

[22.08.2012].

192



4. MARKETING INTERNETOWY W DZIAtANIACH E-COMMERCE

Wedtug raportu strategicznego IAB Polska w 2009 roku najpopularniejszg forma
reklamy display w Polsce byt double billboard uzywany przez ponad 35% reklamodaw-
céw, dwa razy mniej popularny byt rectangle (18,4%), a nastepnie billboard (8,1%)*.
Rectangle oraz medium rectangle byly takze najpopularniejszymi formami w Stanach
Zjednoczonych w minionym roku, natomiast billboard nie znalazt sie nawet wsréd 5
najpopularniejszych form. Popularny w USA oraz w zachodniej Europie jest leaderboard
(27,3%), charakteryzujacy sie znacznymi wymiarami 728x90 pikseli, ten rodzaj w Polsce
jest prawie wecale nie wykorzystywany. Na rynku zachodnioeuropejskim czesto wyko-
rzystywane sg takze medium rectangle (27,2%), skyscraper (4,1%), wide skyscraper
(6,4%), horizontal baner (1,3%), baner (1,6%) oraz square (0,8%)319. Rok 2011 pod
wzgledem popularnosci wykorzystania form reklamy display nie przynidst wielkich
zmian, procz wspomnianej nowej skutecznej kreacji Preroll. Najczesciej wykorzystywa-
ng forma wciaz byt Double Billboard (36,8%), przed Preroll (23%) i Rectangle (20,7%).
Niestabnaca pozycja lidera popularnosci reklamy graficznej wynika prawdopodobnie ze
stosukowo niskiej ceny w stosunku do Sredniej skutecznosci.

Od kilku lat mozna zauwazy¢ stagnacje rynku reklamy banerowej, wywotanej
gtéwnie przez coraz wieksze mozliwosci oraz réznorodnos¢ programéw, aplikacji
i narzedzi blokujacych reklamy wizerunkowe. Jednak réznorodnos¢ reklamy bane-
rowej oraz relatywnie niska cena pozwala reklamodawcom na swobodne dopaso-
wanie planowanych dziatan marketingowych pod katem zaréwno finansowym,
jakosciowym jak i zatozonej skutecznosci oraz celdw strategicznych. W sektorze
e-commerce reklamy display cieszg sie umiarkowang popularnoscia, co trzeci polski
sklep internetowy stosowat te forme promocji w 2010 roku, jednak tylko 5% uznato
ja za skuteczng. Wykorzystywana jest gtéwnie do kreowania marki przez portale

o duzych obrotach i wysokich budzetach marketingowychm.

4.6. Reklamowa poczta elektroniczna - e-mailing

E-mailing, okreslany réwniez jako direct e-mail lub mailing, jest forma e-reklamy
polegajaca na rozsytaniu komunikatow o charakterze promocyjnym za posrednictwem
narzedzi poczty elektronicznej. Popularnos¢ tego narzedzia w polskim spoteczenstwie

318 A. Jakowicki, Standardowe formy reklamy display, [w:] Watta A. (red.), Raport strategiczny IAB Polska,

internet 2009, Polska, Europa, Swiat, s. 107, http://www.iabpolska.pl/20100609395/raport-strategiczny-
IAB-polska-internet-2009.html, [23.10.2010].

319\, Grzechowiak, adStandard 2010,
www.internetstandard.pl/news/356301/Internet.Standard.prezentuje.raport.adStandard.2010.html,
[27.10.2010].

320 G. Szymariski, Badanie polskich sklepow ..., dz.cyt. s. 26.
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jest bardzo duza, z badan wynika, ze ponad 61% ankietowanych posiada wiecej niz
3 konta pocztowe, a jedynie 1% nie uzytkuje elektronicznej poczty321. Dzienna liczba
odbieranych wiadomosci jest, na przestrzeni ostatnich 6 lat, na poréwnywalnym
poziomie miedzy 4 a 20 (ok. 50%), ponadto 20% ankietowanych otrzymuje powyzej
40 wiadomosci e-mail.

Mailing w poréwnaniu z banerami internetowymi jest mniej inwazyjny, odbiorca
moze szybko usungé otrzymane wiadomosci, jednak ich duza liczba sprawia, iz spo-
teczne podejscie do tej formy reklamy jest coraz bardziej negatywne. Mimo wszystko
mailing nalezy do jednych z efektywniejszych form marketingu bezpoéredniegoazz.
Jest to popularny kanat komunikacji i marketingu dzieki szybkiej i wiarygodnej mie-
rzalnosci wynikéw kampanii. Ponadto reklamodawca ma mozliwos¢ przekazania
wiekszej ilosci informacji niz w przypadku zastosowania baneréw lub reklamy PPC.
Inng zaletg jest to, ze dzieki narzedziom bazodanowym oraz technikom personali-
zacji i indywidualizacji przekazu mozliwa jest prezentacja informacji przygotowa-
nych dla konkretnego uzytkownika323. W sektorze e-commerce mailing spetnia trzy
podstawowe cele: zachecenie do klikniecia w link prowadzacy do witryny sklepu
internetowego lub specjalnie spreparowanej strony przedsprzedazowej, majacej na
celu przygotowanie subskrybentdw na zakup. Ostatnim celem jest mozliwosé
budowania dtugoterminowych relacji, kreowanie wiekszej lojalnosci konsumentéw >,

Poczatkowo e-mailing wystepowat w dwdch formach, tekstowej oraz tekstowo-
graficznej. Obecnie szybki rozwdj technologii mikroprocesorowej, dzieki ktérej
powstajg coraz szybsze procesory i pojemniejsze pamieci, pozwala na wielowatko-
wosc¢ przetwarzania danych, co skutkuje w e-mail marketingu mozliwoscig adaptacji
nie tylko matego obrazu, ale petnych animacji, dZwiekéw i przekazéw wideo.
Wspétczednie stosowane sg coraz bardziej innowacyjne formy wiadomosci e-mail,
zawierajgce filmy. VideoMail jest plikiem w formacie HTML (HyperText Markup
Language) zawierajacym multimedialng ofertg reklamowa. W tres¢ reklamy wkom-
ponowany jest wirtualny ekran o zmiennych wymiarach, w ktérym prezentowany
jest spot reklamowy, najczesciej w multimedialnym formacie WMV (Windows Media
Video). Film w e-mailu mozna obejrze¢ poprzez otworzenie wiadomosci przez serwis

32! sare, Raport z VI badania wykorzystania poczty elektronicznej, n = 2408,

http://marketing.nf.pl/Artykul/9956 /Raport-z-VI-badania-wykorzystania-poczty-elektronicznej/internet-
mailing-poczta-elektroniczna-raport, [06.09.2010].

2 k. Dec, Wysoka skuteczno$¢ e-mailingu, http://www.biznesnet.pl/2003/04/24/wysoka-skutecznosc-
e-mailingu, [03.09.2010].

323 G. Mazurek, Promocja w Internecie - narzedzia, zarzadzanie, praktyka, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia
Kadr Sp. z 0.0., Gdarsk 2008, s. 72.

324 p, Puzyrkiewicz, Btyskawiczny e-mail marketing, Jak pisa¢ e-maile ktére skutecznie i szybko sprzedaja?,
Wydawnictwo Ztote Mysli, Gliwice 2010, s. 8.
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pocztowy na stronie internetowej, a takze odczytaé za pomoca popularnych klientéw
poczty elektronicznej.

Najnowsza forma jest mobile mailing, czyli przesytanie komunikatéw reklamowych
poprzez telefonie komdrkowe z wykorzystaniem aplikacji rezydujacych w terminalach,
telefonach komérkowych, palmtopach i innych telekomunikacyjnych urzadzeniach
elektronicznych®” za pomoca wiadomosci SMS (Short Message Service), MMS
(Multimedia Messaging Service) oraz VideoSMS. M-mailing ma znacznie wyzszy
wspotczynnik skutecznosci odbioru informacji niz tradycyjny e-mailing; jest to spo-
wodowane bardzo matg popularnoscia tej formy promocji, co skutkuje odbieraniem
potaczen telefonicznych niemal w kazdym przypadku, podobnie jak wiadomosci
SMS. W najblizszej przysztosci, jezeli co drugie potaczenie komdérkowe bedzie od-
tworzeniem automatycznej reklamy, zapewne powstang aplikacje blokujgce takie
potaczenia, dziatajace na zasadzie komputerowych programéw antyspamowych.

Przyktadem potwierdzajagcym wysoka skutecznos¢ moze by¢ kampania promocyj-
na konferencji z cyklu ,, TMT Executive Seminar”, o ktdrej odbiorcy zostali powiadomieni
poprzez automatyczny m-mailing. Nagranie skfadato sie z dwdéch czesci, pierwsza
miata charakter osobistego zaproszenia, druga czysto informacyjna o terminie
i zasadach uczestnictwa. Odbiorcami byta grupa 450 oséb potencjalnie zaintereso-
wanych udziatem w konferencji, godzina potgczenia 12:30 zostata Scisle okreslona
i dopasowana do profilu grupy docelowej, biznesmendw i przedstawicieli kadry
zarzadzajacej firm branzy technologicznej. Skutecznos¢ odbioru potgczenia wyniosta
86%, 44% odstuchato catos¢ nagrania, a ponad potowa odstuchata jego pierwsza
czesé. O ile skuteczno$¢ odbioru potgczen w przypadku dowolnej reklamy voice
mailingu bedzie poréwnywalna, to liczbha osdb, ktére wystuchaja komunikatu
reklamowego bedzie znacznie mniejsza, wynik ponad 50% osiggniety w omawia-
nym przypadku byt spowodowany znang w branzy marka i duzg popularnoscia
cyklicznej konferencji.

Wysoka skutecznosé¢ e-mailingu uwarunkowana jest stosowaniem pewnych

statystycznie potwierdzonych technik i zasad:

e pole ,,0D” — zdecydowana wiekszos¢ odbiorcéw zwraca uwage na tresé
pola ,,0D”; jezeli nie znajdg sie tam informacji mogacych przyciggna¢ uwage,
przekaz reklamowy zapewne nie zostanie dostarczony. Najwiekszg wiary-
godnoscig cieszg sie wpisy zawierajace imie i nazwisko (najlepiej znane
odbiorcy), ewentualnie nazwe firmy. Btedem jest adresowanie wiadomosci
od dziatu ,,Biuro”, ,,Marketing”, czy , Oferta”, ponadto do polskojezycznej

325 5. Konkol, Marketing mobilny, Helion, Gliwice 2010, s. 52.
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grupy adresowej nie nalezy uzywac obcojezycznych nazw. Duzo wiekszg
szanse na przeczytanie e-maila ma wiadomosé, ktérej nadawcy jest
,Grzegorz Szymanski”, niz ,,Politechnika tédzka”, gdyz bardzo znane marki
utozsamiane s3 zazwyczaj z mailowym przekazem reklamowym. Dobrze
jest tez nie zmieniac pola , 0D”, poniewaz utatwia odbiorcom wyszukiwanie
i sortowanie wiadomosci w programie pocztowym oraz wprowadza czynnik
lojalnosci i kreowania marki**®,

pole ,,DO” — wykorzystanie imienia adresata znacznie podnosi skutecznos¢;
aby méc uzy¢ dane personalne w postaci imienia lub nazwiska, nalezy
wpierw uzyskacd takie informacje, kupujgc baze adresowgq lub budujac wtasna,
poprzez gromadzenie adresdéw z np. newslettera,

temat — diugos¢ tematu e-mail w niektérych serwerach pocztowych
jest ograniczana do 256 znakdéw, jednak najbardziej optymalna liczba liter
w tytule szacowana jest na maksimum 50-60; im krdtszy temat, tym tatwiej
przekaza¢ clou wiadomosci. Ponadto stosowanie technik manipulacji
i perswazji takze zwieksza szanse odczytania tresci przekazu. Przyktadowe
tematy ,Prawie sie poptakatam ..” lub ,Gdy przeczytatem te ksigike,
rzeczywiscie przyszedt kurier”, wzbudzajg ciekawos¢ i zwiekszajg chec prze-
czytania catosci®”’. Natomiast informacja o nagrodzie lub innych korzy-
Sciach jest czesto wykorzystywana jako ,kotwica” w tytule, jednak nalezy
pamietaé, iz wyrazenia takie jak: ,wygrates”, ,niska cena” czy nawet , okazja”
lub ,za darmo” s3 standardowo predefiniowane w programach antyspa-
mowych jako spam,

spamming — wysytane wiadomosci nie powinny przypomina¢ spamu, czyli
niechcianej wiadomosci o charakterze handlowym. Aby temu zapobiec
nalezy informowac o przyczynach i zasadach wysytania wiadomosci rekla-
mowych, w stopce maila précz danych kontaktowych, powinna znajdowa¢d
sie informacja, jak nadawca wszedt w posiadanie danego adresu e-mail,
czestotliwosé wysytki — internauta nie powinien otrzymywacé zbyt czesto
e-maili. Czestotliwos¢ winna by¢ uzalezniona od aktualnych tresci w nich
prezentowanych lub tez od wczeséniejszej decyzji uzytkownika. Optymalny
czas pomiedzy wysytkami kolejnych wiadomosci powinien wynosi¢ okoto
2 tygodni,

326
327

196

M. tebkowski, e-wizerunek, Helion, Gliwice 2009, s. 149.
J. Vitale, Hipnotyczny marketing, Onepress, Gliwice 2005, s. 154.



4. MARKETING INTERNETOWY W DZIAtANIACH E-COMMERCE

e tres¢ — wiadomosé musi zawieraé prawdziwg, wiarygodna i aktualng infor-
macje, przedstawiong w sposéb zwiezty przy jednocze$nie prostym jezyku.
Profesjonalnie sformatowana tresci e-maila zwieksza zaufanie do nadawcy,
podobnie jak wtasciwie dopasowane powitanie i podpis. Warto podzieli¢
grupy docelowe na mniejsze, aby méc bardziej zindywidualizowa¢ przekaz,
dla innych grup wiekowych wybierzemy powitania , Witaj” lub ,Czes¢”,
a dla innych ,Szanowny Panie”, analogicznie z podpisami.

e testowanie — aby e-mailing byt skuteczny, powinien by¢ przetestowany
pod katem jego formy, interpretacji w réznych programach pocztowych
oraz szybkosci wysytki. Testowanie systeméw mailingowych jest wazne,
aby nie spowodowac sytuacji, w ktorej tres¢ nie bedzie mozliwa do odczytania,

e walory estetyczne oraz skutecznosci odbioru e-maila — zbyt duza liczba
e-maili wptywa na czas pobierania z serwera, wielkos¢ e-maila takze nie
powinna przekraczaé 100 KB. Dodatkowo niektére programy pocztowe
standardowo wytgczajg obstuge grafiki, co moze spowodowaé nieczytel-
nosc i niezrozumiatos$¢ przekazu. W 2009 roku az 63% polskich internautéw
blokowato grafike w e-mailach (wzrost o 34% w stosunku do 2008), podobnie
jak niektére portale i programy pocztowe,

e terminarz wysytki — najpopularniejszymi dniami tygodnia do wysytki to
poniedziatek i wtorek (po 39%), nastepnie czwartek (37%) i pigtek (36%).
Koniec tygodnia sobota (16%) i niedziela (21%) s3 mniej wykorzystywane,
gtéwnie ze wzgledu na brak mozliwosci natychmiastowego kontaktu
z promowang firmg oraz zbyt duzg liczbe wiadomosci odczytywanych
w poniedziatkowy ranek. Grudzien jest zdecydowanie miesigcem z najwiekszg
liczbg rozsytanych mailingéw, a co za tym idzie z najmniejszg efektywnoscia,
zdecydowanie najmniej wiadomosci e-mailowych rozsytanych jest w lutym,
gdzie gtdwnymi przyczynami sa: poczatek roku oraz specyficzna liczba dni**®,

e permission marketing — czyli forma komunikacji z klientem, inaczej nazy-
wany marketingiem ,za zgod3g”. Polega na budowaniu wiezi z klientem
opartej na zaufaniu, a co najwazniejsze na przyzwoleniu komunikacji.
Forma e-mailingu pozwalajaca na dezaktywacje adresu e-mail w danym
serwisie nosi nazwe opt-out, kazdy e-mail powinien zawieraé informacje
lub link pozwalajacy na rezygnacje z otrzymywania kolejnych wiadomosci,
o ile nie jest to typowy mailing reklamowy z nieznang nadawcy szczegétowg
listg odbiorcéw. Inng formg mailingu wykorzystywang przy zbieraniu adreséw

328 Smith-Harmon, Retail Email Year-End Trends for 2008, smith-harmon.com/reportlets/010608YearEnd

Trendsfor2008.pdf, [06.09.2010].
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e-mail do bazy danych jest opt-in, gdzie e-maile reklamowe wysytane sg do
internautéw, ktdrzy wczesniej wyrazili zgode na otrzymywanie, np. poprzez
podanie adresu na firmowej stronie sklepu internetowego. Wadg tej
metody jest mozliwos¢ posgdzenia o spam, z uwagi na brak osobistego po-
twierdzenia. Natomiast najpopularniejszg profesjonalng formg jest double
opt-in; charakteryzuje sie podwdjnym potwierdzeniem checi otrzymywania
wiadomosci. Zazwyczaj odbiorca musi wypetni¢ formularz na stronie
WWW, a nastepnie potwierdzi¢ go pocztg elektroniczng, klikajagc w prze-
stany link aktywujacy.

Automatyczne systemy rozsytajgce specjalnie przygotowane wiadomosci we-
dtug zaplanowanego terminarza noszg nazwe newsletteréw. Nazywane s3 réwniez
biuletynami elektronicznymi lub utozsamiane z e-zinami. E-zin w poréwnaniu do
newslettera zawiera przewaznie kompletne tresci publikacji, natomiast newsletter,
zgodnie z nazwg, informuje o nowosciach, zazwyczaj za pomoca przestanego
streszczenia lub tytutu, zas cata informacja znajduje sie na stronie internetowe;j
wydawcy. S3g to narzedzia wspomagajgce przekaz informacji od nadawcy (zwykle
firmy) do adresata (subskrybenta) drogg e-mailowa. Newslettery petnig gtéwnie
role informacyjng. Moga zawierac¢ informacje dotyczgce oferty produktowej sklepu
internetowego, poczynionych zmian na platformie handlowej, a takze mogg poka-
za¢ kierunek, w ktorym podaza firma. Jezeli wydawcy nie jest przedsiebiorstwo
produkcyjne, przesytane komunikaty mogg zawiera¢ publikowane nowosci lub cie-
kawostki z subskrybowanej tematyki. W sektorze e-commerce identyfikuje sie wiele
celéw wykorzystania narzedzia newslettera:

¢ informacyjny — powiadamianie subskrybentéw o promocjach, aktualnosciach,
nowosciach ofertowych oraz ciekawostkach z branzy lub wyprzedazach,

e kreowanie marki — czeste pozytywne informacje o marce wptywajg na po-
prawe jej wizerunku i wartosci, proces kreowania marki w mailingu nigdy
nie jest celem gtdéwnym newslettera, lecz jego duza skutecznos¢ odbioru
przekazéw jest wykorzystywana jako narzedzie wspomagajace strategie
budowania marki,

e zachecanie — odpowiednio stworzony biuletyn powinien zacheci¢ odbiorce
wiadomosci do zakupu oferowanych produktéw oraz do gtebszego zapo-
znania sie z wachlarzem oferty produktowej, ewentualnie do odwiedzenia
witryny firmy handlowej,

e przypominanie — ta funkcja ma za zadanie przypominac internaucie o ist-
nieniu przedsiebiorstwa i jego produktach,
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e budowanie bazy danych — poprzez newsletter firma ma mozliwos¢ zbudowaé
baze danych adreséw e-mailowych wyspecjalizowanej grupy odbiorczej,
ktora moze by¢ wykorzystywana do podzniejszych zadan strategicznych jako
target o duzym wspétczynniku zainteresowania dang tematyka. Zakup bazy
danych od brokera polecany jest jedynie w przypadku jednorazowej akcji
mailingowej; zakupiona baza przewaznie bedzie zawierata duzo nieaktualnych
danych oraz niski wspotczynnik klikalnosci CTR oraz konwersji CR.

Do jednych z bardziej popularnych newsletteréw nalezg biuletyny informacyjne,
gdzie subskrybent moze zapoznad sie z najnowszymi informacjami konkretnej branzy
lub oferty produktowej. W zaawansowanych informatycznie biuletynach sektora
handlu internetowego istnieje mozliwos¢ zapisania sie do newslettera na otrzymy-
wanie wiadomosci z wybranych kategorii produktowych. Czesto informacje przeka-
zywane w ten sposob docierajg do odbiorcy znacznie szybciej niz inne formy przekazu
informacyjnego. Prenumerata biuletynu elektronicznego zazwyczaj jest bezptatna,
a dodatkowo aby zacheci¢ internautéw oferuje sie np. dostep do wybranych dziatéw
serwisu lub przesytanie ciekawych elektronicznych publikacji. Zdarza sie, ze firma
wymaga ptatnosci za subskrybcje, jezeli jej dziatalno$¢ opiera sie na handlu infor-
macjami za posrednictwem sieci. Co pigty sklep internetowy w 2010 roku
uznat mailing jako skuteczng forme promocji, co przy relatywnie niskich kosztach
wdrozenia i obstugi pozwala wnioskowa¢ wzrost popularnosci tej formy promociji
w sektorze e-commerce.

4.7. Marketing spotecznosciowy - Social marketing

Social network — portal spotecznosciowy to serwis internetowy wspéttworzony
przez cztonkdéw sieci spotecznych posiadajgcych wspdlne zainteresowania lub po-
trzeby. Ogdlny zamyst tworcow portali spotecznosciowych polega na projektowaniu
i ksztattowaniu stron przez samych uzytkownikéw, nadajgc im bardzo szeroki zakres
zastosowania. Natomiast projektowanie spotecznosciowe to wymyslanie, planowanie
i tworzenie stron internetowych i aplikacji wspierajgcych interakcje miedzy ludz-
mi*?°. Aktualnie liczba spotecznosci internetowych rosnie coraz szybciej, podobnie
jak ich wielkos¢, przyktadowo liczba uzytkownikdéw serwisu mikroblogerskiego Twitter
wzrosta w ciggu roku o 1382%. Sukces portali spotecznosciowych mierzony jest

liczbg ich uzytkownikéw i odwiedzin, a takze zasiegiem.

329 Porter, Serwisy spotecznosciowe. Projektowanie, Helion, Gliwice 2009, s. 17.
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Chec utrzymania i od$wiezenia znajomosci jest najpopularniejszg przyczyna do-
taczania do spotecznosci (57%), na drugim miejscu (52%) jest ciekawos¢, pozostate
motywy to ,ched zabicia czasu” (26%) oraz pragnienie poznania nowych znajomych
(25)%>*°. W Polsce wciaz istnieje duzy potencjat i mozliwos¢ rozwoju dla Web 2.0
gtéwnie ze wzgledu na szybko rosnacg liczbe internautow, ktérzy korzystajac z sieci
przekonujg sie w coraz wiekszym stopniu do nowych mozliwosci internetu i s coraz
bardziej otwarci na wykorzystywanie jego potencjatu.

Serwisy spotecznosSciowe sg uwazane za nastepstwo rozwoju epoki Web 2.0,
charakteryzowanej jako to nowy sposéb budowania portali, w ktérych najwazniejszg
role petnig uzytkownicy. Inni sg przekonani, iz najwazniejszym elementem, a przez
to fenomenem technologii Web 2.0, jest interakcja uczestnikow zebranych wokot
portalu. Web 2.0 koncentruje swoje dziatania przede wszystkim na tworzeniu przez
samych uczestnikéw interaktywnej tresci, co powoduje, iz serwisy zaczynaja ,zy¢
wtasnym zyciem”, na ktore sktadajg sie wzajemnie potgczone, oparte na zaufaniu,
grupy i sieci uzytkownikéw. Istotnymi cechami popularyzacji wirtualnego spote-
czendstwa s3: niepowtarzalny pomyst, niezawodna funkcjonalno$é¢ systemu oraz
grono zainteresowanych uczestnikow. Nieustany rozwdj, $ledzenie nowosci oraz
ciggta gotowos¢ na zmiany to nieodtgczne elementy sukcesu. Portal spotecznosciowy
moze by¢ bardzo dobrg inwestycjg pod warunkiem, iz nie zabraknie reklamy
kontekstowej, sprzedazy produktéw, funkcji dodatkowych oraz bazy nabywcéw
zorientowanych na produkt.

Badania potwierdzajg duzg popularnosé portali spotecznosciowych; w 2008
roku okoto 16 milionéw Polakéw (53% catej populacji) w wieku 15-75 lat styszato
o istnieniu takich serwisw, natomiast w 2010 odsetek ten wynidst 62%>>". Najpopu-
larniejszg grupa wiekowa korzystajacg czynnie z social networks sg osoby w wieku 15-
24, ktorych 38% jest zarejestrowanych w co najmniej jednym serwisie. Internauci z
wyksztatceniem $rednim stanowig najbardziej aktywng grupe spotecznosci (43%), na-
tomiast najmniej liczng populacja s osoby z wyksztatceniem zawodowym lub wyzszym.

Portale spotecznosciowe stajg sie obecnie nowym miejscem kreowania i wyko-
rzystywania innowacyjnych form reklamowych. Istotng zaletg ptaszczyzny spotecznej
portali jest stosunkowo prosta mozliwos$é targetowania przekazéw reklamowych.
Jest to efektywna forma reklamy, w szczegdlnosci na portalach spotecznosciowych
kierowanych np. do specjalistéw i portali branzowych. Précz zainteresowania

30 1AB Polska, Raport strategiczny IAB Polska, Europa i swiat, Internet 2008, VFP Communications Sp. z o.0.,

Warszawa 2008, s.43, http://www.iabpolska.pl/20100609395/raport-strategiczny-iab-polska-internet-
2009.html, [09.08.2010].

B! CBOS, Spotecznosci wirtualne, maj 2010, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2010/K_058_10.PDF,
[09.11.2010].
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potencjalnych odbiorcéw przekazu, reklamodawcy maja takze dostep do informacji
o wieku, ptci, zamieszkaniu, a w niektdérych przypadkach o wykonywanym zawodzie
(spotecznosci branzowe), konczonych szkotach (facebook, nasza-klasa), rodzinie
(krewniaki.pl) czy nawet posiadanych samochodach lub sprzecie RTV i AGD (serwisy
motoryzacyjne, audio). Dzieki tym informacjom istnieje mozliwos$¢ personalizacji
reklam, zaczynajg pojawiac sie przekazy wykorzystujgce cechy indywidualnego cztonka
spotecznosci. Przed walentynkami 2010 roku w portalu NK pojawita sie reklama
produktéw kosmetycznych, ktére promowano jako prezenty dla ukochanej osoby;
personalizacja polegata na selekcji baneréw w zaleznosci od ptci uzytkownika. Kobie-
tom logujgcym sie do serwisu pojawiat sie baner przedstawiajgcy przystojnego mezczy-
zne promujgcego produkty, natomiast mezczyZzni mogli ogladac piekng modelke.

Grzegorz
To moze Ci sie spodoba¢ GI’ZBQOI’Z I

KREDYT HIPOTECZNY| o i soni kredyt

+BON 5002§ mieszkaniowy?

NA WYPOSAZENIE MIESZKANIA!
B | oo

Rysunek 4.5. Przyktady reklamy Display z wykorzystaniem personalizacji
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: http://nk.pl, [12.11.2010].

Personalizacja pozwala zwiekszy¢ wygode i zadowolenie uzytkownikéw portali
spotecznosciowych poprzez zindywidualizowany wyglad oraz tres¢ strony interne-
towej. Dzieki protokotowi IP (Internet Protocol), informacja o aktualnej geolokalizacji
internauty nie jest juz tajemnicg. Duzo wiecej informacji o uzytkowniku mozna
uzyskac na podstawie cookies, czyli plikéw przechowywanych na komputerze inter-
nauty zapisywanych przez witryny WWW, ktére przeglada uzytkownik. Gtéwnymi
ich zastosowaniami sg zapamietywanie preferencji, haset, czasu pobytu w poszcze-
gblnych modutach portalu spotecznosciowego oraz wszelkich informacji wprowa-
dzonych do formularzy. Personalne komunikaty wyswietlane na stronie gtéwnej
portalu internetowego powoduja, iz uzytkownik czuje sie doceniany, firmy ktére
troszczg sie o swoich klientéw zwiekszaja ich lojalnos¢. Budowanie relacji z klientami
w sposéb zyskowny jest podstawg marketingu partnerskiego, ktéry jest kluczowym
czynnikiem zwiekszania populacji spotecznosci internetowe;j.
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Jednym z aspektéw marketingu spotecznosciowego jest kreatywne prowadzenie
profilu dopasowanego do tematyki i problematyki poruszanej na wybranej platformie
spotecznosciowej. Ponadto warto monitorowac opinie pojawiajgce sie o mar-
ce/firmie w portalu, aby mozna byto szybko reagowa¢ na wszelkie zmiany, trendy
i tendencje innych cztonkdw wirtualnej spotecznosci. Marketing spotecznosciowy ze
wzgledu na dostepne narzedzia i grupe docelowg jest idealnym miejscem prowadzenia
dziatalnosci marketingu szeptanego, wirusowego oraz wszelkich form marketingu
partyzanckiego (guerrilla marketing). Wsrdd istniejgcych form reklamowych w po-
pularnych serwisach spotecznych mozna wyrdznic:
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ogtoszenie o wydarzeniu (Event Ad) — boks w portalu spotecznosciowym,
gdzie internauci majg mozliwos¢ zgtoszenia swojego udziatu w rzeczywi-
stym lub wirtualnym wydarzeniu oraz zobaczenia, ktérzy ze znajomych
zgtosili swojg obecnosé,

buton , lubie to” — reklama pozwalajaca gromadzi¢ cztonkéw spotecznosci,
ktérym podoba sie strona, serwis lub konkretne wydarzenie. Uzytkownicy
moggq przegladac¢ znajomych, ktédrym takze podoba sie promowana witryna.
Poprzednia wersjg reklamy byta opcja ,,zostan fanem” stosowana w serwi-
sie facebook,

sonda (Poll Ad) — stosunkowo nowa forma reklamy polegajgca na umozli-
wieniu reklamodawcom prowadzenia prostych sondazy, ponadto reklama
pokazuje liczbe wszystkich gtoséw, a takze liczbe gtoséw oddanych przez
znajomych gtosujgcego uzytkownika. Bardzo czesto tgczona z opcjg ,,lubie to”,

Klub Dove x
Byde kobieta to
wspaniala rzecz.

- "ﬁ Przekonaj sie o tym w
— .
\égﬂ%\ﬁﬂut? Klubie Dove!

[l Mity upominek do zestawu kosmetykéw to:
© dodatkowy kosmetyk gratis

© miniprodukt gratis

© kosmetyczka gratis

761 osob oddato glos.

Rysunek 4.6. Przyktad reklamy typu Poll Ad prowadzonej przez Dave
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: ARBOinteractive, Polska kampania
dove najskuteczniejszg kampanig na facebooku,
http://www.gallanonim.pl/tag/sonda, [10.11.2010].
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e spot Video (Video Comment Ad) — krotki film przewaznie promujgcy
wybrang firme z mozliwoscig komentowania przez uzytkownikéow. W wersji
rozszerzonej posiada opcje ,,lubie to”,

e wirtualne prezenty (Virtual Gift Ad) — mozliwos¢ przesytania prezentéow
w formie ikonek widocznych w profilu uzytkownika,

e strony w portalu (fan page) — stuzg przede wszystkim do promowania marki,
firmy, a nawet znanej osoby, wydarzenia czy produktu. Kazda strona ,fan
page” moze gromadzi¢ swoich fandéw, czyli profile oséb, ktére obserwuja
zmiany i newsy,

e widzety — aplikacje umozliwiajgce szybkie ,przekierowanie” internauty
do strony portalu spotecznego, dodawanie komentarzy lub informujgce
o liczbie znajomych, a takze prezentujace zdjecia profili znajomych. Aplikacje
w prosty i fatwy sposéb mozna integrowac na dowolnych stronach in-
ternetowych.

Wyniki raportu ,,Social Media Marketing Industry Report How Marketers Are
Using Social Media to Grow Their Businesses” pokazujg, ze najwiekszg korzyscig
jaka przynosi marketing spotecznosciowy, zwany takze ,,Social Media Marketing”,
jest ekspozycja wizerunku firmy (81%)*%. Ogromna liczba odbiorcéw z prosta,
a zarazem szczegotowg mozliwoscig segmentacji oraz zaufanie do innych cztonkéw
spotecznosci pozycjonujg te cze$¢ marketingu internetowego jako bardzo atrakcyjng
forme w globalnym rynku. Ponad 60% ankietowanych uwaza zwiekszony ruch na
stronie WWW jako nastepng korzys¢ ze stosowania ,Social Media Marketing” wraz
ze wzrostem zainteresowania witryng promowanej firmy zwieksza sie liczba poten-
cjalnych klientéw oraz liczba odbiorcéw przekazu. Niewiele ponad 50% respondentéw
zauwaza za zalety: mozliwosci pozyskania partneréw biznesowych oraz umieszczanie
linkdw na dobrze wypozycjonowanych i popularnych serwisach. Marketing spo-
tecznosciowy w ciggu najblizszych lat moze okazaé sie bardzo skuteczng forma
promocji w internecie, najwiecej skorzystajg firmy, ktére jako pierwsze zdecyduja
sie na jego zastosowanie>®.

Inng forma marketingowych dziatan w portalach spotecznosciowych jest wyko-
rzystanie aplikacji i widzetow. Aplikacje to programy dostepne dla uzytkownikow
stron typu Fan Page tworzone w formie dodatkowych modutéw. Zastosowanie

B M. Stelzner, Social Media Marketing Industry Report,

www.whitepapersource.com/socialmediamarketing/report, [12.11.2010].

33 G. Szymanski, Marketing spotecznosciowy czynnikiem przewagi konkurencyjnej na wspétczesnym rynku,
[w:] Marketing przysztosci Trendy. Strategie. Instrumenty; red. Rosa G., Smalec A., Gracz L., Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 589-599.
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aplikacji pozytywnie wptywa na budowanie wizerunku firmy dzieki interaktywne;j
komunikacji z klientami. Istniejg dwa Zrédta pochodzenia aplikacji: standardowe
programy ogdélnodostepne w serwisie oraz aplikacje tworzone przez firmy ze-
wnetrzne. Wiekszo$¢ projektowanych aplikacji tgczy jedna cecha: interaktywnos¢,
ktéra intensyfikuje aktywnos¢ uzytkownikéw, prowadzi do lepszego kontaktu
z firma oraz zwieksza zasieg kampanii promocyjnych. Przewaznie serwisy spotecz-
nosciowe oferujg wiele mozliwosci dopasowania aplikacji do wymagan firmy oraz
jej klientow. W zaleznosci od potrzeb firma moze uruchomic¢ zréznicowane dodatki:
gry, quizy, konkursy, a takze bardziej ztozone narzedzia wspierajace handel elektro-
niczny. Firmy czesto wykorzystuja aplikacje, dzieki ktérym mozliwe jest rywalizowa-
nie internautéw ze znajomymi, co dodatkowo moze motywowac¢ uzytkownikow do
dziatania, poniewaz bazujg na emocjach i checi rywalizacji, a tym samym sprawiaja,
ze fani beda czuli potrzebe skorzystania z aplikacji wielokrotnie. Programy muszg
by¢ jednak zgodne z catoscig koncepcji kampanii promocyjnej i wizerunkiem firmy,
poniewaz nietrafiona aplikacja moze nadszarpna¢ dobra opinig promowanej firmy.
Badania pokazuja duze mozliwosci marketingowe portali spotecznosciowych,
5% wszystkich firm posiada wtasny fun page na Facebooku, z czego az 1534 przed-
siebiorstwa z sektora e-commerce, co przy szacunku ok. 15 tysiecy istniejgcych
w Polsce sklepéw internetowych stanowi 10% catej populacji handlowych portali
internetowych334
portali spotecznych nie jest jeszcze gotowy na silng integracje z handlem elektro-

. Jednak mimo kilku spektakularnych wynikéw sprzedaiy335, rynek

nicznym. Duzo bardziej popularna i skuteczna jest strategia integracji aplikacji
i narzedzi spotecznych na platformach e-commerce niz aplikacji e-commerce na
platformach spotecznosciowych.

Innowacyjnym, cho¢ nie najnowszym, pomystem sg sklepy uruchamiane w wir-
tualnej rzeczywistosci Second Life. Olbrzymi, jeszcze nie wykorzystany, potencjat
wirtualnych swiatéw tkwi w tréjwymiarowym kanale interaktywnej komunikacji
z klientami. Pozwala na nowoczesny i koherentny sposéb prezentacji produktéw,
wprowadzajgc atrakcyjniejsze dla klienta Srodowisko zakupow. Jednak ze wzgledu
na istniejace bariery popularyzacji wcigz handel rzeczywistymi produktami pozostaje
wirtualng przysztoscia. Przyktadami dziatajacych rozwigzan jest szkota jezyka angiel-
skiego Chatchat, bazujgca gtéwnie na rozmoéwkach z nauczycielem. Zaréwno uczen
jak i nauczyciel sg uzytkownikami wirtualnej rzeczywistosci, nauczyciel rekrutowany
i weryfikowany jest przez pracownikédw. Uczniem moze zosta¢ kazdy kto optaci

34, Szejda, O. Tkaczyk, J. Zajac, Polskie marki na Facebooku, [w:] Internet Standard, Social Media 2012,

s. 13, http://www.internetstandard.pl/socialmedia2012, [22.08.2012].
33 Tamze, s. 20.
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wybrane szkolenie®®. Gtéwnymi barierami rozwoju handlu w wirtualnej rzeczywi-
stosci jest obawa przez bezpieczenstwem ptatnosci, brak uregulowan prawnych
zaréwno dziatalnosci handlowej, jak i systemow rozliczen. Ponadto w ostatnich
latach popularnosé wirtualnego srodowiska nieco spadta, co wzbudzito obawy
o dalszy rozwdj i sens inwestowania w wirtualne narzedzia i technologie.

4.8. Innowacje marketingowe w e-commerce - studium
przypadkow

Innowacje marketingowe powstajgce i ksztattujgce sie w handlu internetowym
charakteryzujg nowoczesny trend e-commerce oraz stajg sie istotng zaletg impliku-
jacg wzrost popularnosci tej formy zakupdéw. Faktycznym Zrédtem innowacji,
o ktorym wiekszos¢ respondentow nie zdaje sobie sprawy, sg podmioty otoczenia
handlu internetowego, bedace czescig sektora e-commerce, lecz dziatajgce w mo-
delu posrednikéw. Wyszukiwarki internetowe sg jednym z najchetniej wykorzysty-
wanych narzedzi reklamowych, lecz kazda innowacja w szacie graficznej lub funk-
cjonowaniu aplikacji wyszukiwarki jest kreowana przez witascicieli i programistéw
tych narzedzi. Firmy e-biznesowe na zasadzie marketingu wirusowego przekazuja
kolejnym informacje o nowych mozliwosciach i zastosowaniach, bedac, jako konku-
renci, utozsamiani z Zrédtem innowacji. Analogicznym przyktadem sg serwisy zaku-
péw grupowych, moduty wspomagajace skuteczniejsze wyszukiwanie produktéw,
poréwnywarki cen czy paczkomaty oraz ptatnosci elektroniczne. Wszystkie te
innowacje zostaly wykreowanie przez przedsiebiorstwa najblizszego otoczenia
sklepéw internetowych, a jako zrédto w wiekszosci przypadkéw wymieniani sg
konkurenci, gdzie konkretne rozwigzanie zostato zidentyfikowane.

Sektor e-commerce chetnie wprowadza réznego rodzaju innowacje, medium
internetu pozwala na kreowanie nowatorskich rozwigzan wykorzystujacych inte-
rakcje, dane klientéw czy nawet zdjecia znajomych. Przedsiebiorstwa najczesciej
kontrolujg dziatania reklamowe konkurencji, jednak czasem wdrazane rozwigzania
determinowane sg czynnikami zewnetrznymi. Przyktadowo firmy oferujace opro-
gramowanie platform sklepowych w kolejnych aktualizacjach wprowadzajg bardziej
zaawansowane wyszukiwarki produktow lub mozliwos¢ implementacji interaktyw-
nych baneréw reklamowych. Poréwnywarki cen adaptujg funkcjonalnosci prezen-
tacji oferty posortowane w zaleznosci od wielu parametréw wyszukiwanego przez

336 ] 7 . . . . .
U. Swierczyriska-Kaczor, zarzadzanie personelem, czy zarzadzanie awatarami? - pracownicy w organiza-

cjach wirtualnych swiatéw on-line. Studium przypadku Second Life,
http://www.sceno.edu.pl/articles.php?cms_id=2115&cat=IT-artyku%B3y, [02.09.2012].
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klienta produktu, pojawiajg sie takze innowacje do tej pory niestosowane, jak serwisy
zakupdéw grupowych.

Internet, jako interakcyjne medium reklamowe, przyczynit sie do powstania in-
nowacyjnych form rozprzestrzeniania sie przekazéw reklamowych. Duza konkurencja
wsrod reklamodawcow powoduje, ze jedynie te reklamy, ktore bazujg na emocjach,
bawia lub dostarczajg uzytecznych informacji sg zauwazalne. W takim przypadku
pojawia sie szansa, ze odbiorca przekaze te informacje innym osobom, a ci z kolei
nastepnym337. Zasada ta jest podstawg dziatania marketingu wirusowego, ktéry
polega na zainicjowaniu sytuacji, w ktérej odbiorcy bedg sami rozpowszechniaé
informacje dotyczace firmy, marki badz produktu. Pierwowzorem tej formy promocji
byty tzw. ,tancuszki szczescia”, rozsytane tradycyjng poczty; dzieki wykorzystywaniu
metod wptywajgcych na emocje odbiorcéw zyskaty duza popularnos'c'338.

Wspodtczesne tancuszki szczescia, zwane takze hoax, bazujg gtdwnie na ofero-
waniu bonusdéw, prezentdow, ale takze na wspdtczuciu i checi pomocy. Ciekawym
przyktadem jest e-mail, ktérego pierwsza wersja pojawita sie juz w 2000 roku:

,Drogi kliencie,

Nasz gtowny konkurent, Nokia, rozdaje telefony komdrkowe poprzez inter-
net za darmo.

Nasza firma Ericsson postanowita przeciwstawic sie ich ofercie. Dlatego tez
takze postanowilismy rozprowadzac nasze najnowsze modele telefonow dosto-
sowanych dla klientéw szczegdlnie zainteresowanych wspdtpracq z sieciq i-net.
Rozprowadzajgc telefony za darmo, mamy nadzieje podnies¢ prestiz firmy
i wywotac ogdlnoswiatowy oddZwiek. Jedyne co musisz zrobic to wystac te wia-
domos¢ 8 przyjaciofom. Po 2 tygodniach otrzymasz telefon Ericsson T18. Jezeli
rozeslesz do 20 przyjacidt otrzymasz telefon Ericsson R320.

Pamietaj, aby wystaé kopie pod adres Anna.Swelund@ericsson.com”*%.

Bynajmniej nie byta to reklama wykreowana przez firme Ericsson, tylko klasyczny
spam, autora ktérego do dzi$ nie udato sie zidentyfikowaé. Mimo, iz z pewnoscig zwiek-
szyfa sie Swiadomosci marki Ericsson, to poniesione koszty byty bardzo wysokie. Tysia-
ce oséb wysytato wiadomosci e-mail do Anny Swelund, przecigzajgc serwery firmy,
dziat promocji musiat odpowiadaé na setki zapytan i zarzutéw. Doprowadzito to do
sytuacji, w ktdérej w dziale najczesciej zadawanych pytan (FAQ — Frequently Answered

*7 K. Pankiewicz, E-marketing w akgji, czyli jak skutecznie wzbudza¢ pozadanie klientéw i zazdros¢ konkuren-

cji, Gliwice 2008, s. 69.

338 p R. Michalak, D. Daszkiewicz, A. Musz, Marketing wirusowy w internecie, Helion, Gliwice 2009, s. 106.
P. Waglowski, Laptopy rozdaje - ten hoax wciaz dziata..., http://prawo.vagla.pl/node/8091, [30.08.2010].
P. Waglowski, Laptopy rozdaje - ten hoax wcigz dziafa..., http://prawo.vagla.pl/node/8091, [30.08.2010].
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Questions) na podstawowej stronie internetowe]j korporacji Ericssona zostata za-
mieszczona informacja dementujgca pogtoski o darmowych laptopach i telefonach.
Pare lat pdzniej pojawita sie nieco zmodyfikowana wersja wiadomosci, w ktorej
sugerowano mozliwos¢ otrzymania telefonu marki Samsung. Natomiast w 2008 roku
telefony zastgpiono laptopami:

»Moi Drodzy,

Ericsson rozdaje za darmo laptopy w ramach promocji marki, chcqc zwiek-
szy¢ popularnos¢ i sprzedaz poprzez te kampanie. Jedyne co trzeba zrobic to
wystac¢ e-mail o tym do 8 0s6b, a otrzymacie Ericssona T18. Ale jezeli wyslecie e-
mail o tym do 20 lub wiecej 0séb, otrzymacie Ericssona R320.

Upewnijcie sie o zaznaczeniu kopii swojego maila do
anna.swelung@ericsson.com Pozdrawiam i cieszcie sie swoim Laptopem, kiedy
nadejdzie :)”**.

Skutecznos¢ innowacyjnej reklamy e-mailowej w handlu internetowym po-
twierdzaja takze wyniki kampanii marketingowej przeprowadzonej przez agencje
Cube Group dla firmy Top Secret. Zatozeniem akcji byt projekt konkursu w mediach
spotecznosciowych, z wykorzystaniem mechanizmu polecania. Kazdy z uczestnikéw
konkursu automatycznie otrzymywat nagrode w postaci kuponu o wartosci 50 zt,
ktory mogt zostaé zrealizowany przy zakupie powyzej 200 zt. Kupon mozna byto
wykorzysta¢ zaréwno w tradycyjnych sklepach firmy Top Secret, a takze na firmo-
wych witrynach WWW. Aby stac sie uczestnikiem trzeba byto spetni¢ trzy warunki:
odpowiedzie¢ na pytanie konkursowe, podaé¢ podstawowe dane adresowe oraz
potwierdzi¢ che¢ udziatu w konkursie. Précz kuponu, kazdy z uczestnikow brat
udziat w losowaniu dodatkowych nagréd pienieznych o wartosciach: 1000, 2000
i 5000 zt. Aby zwiekszy¢ szanse w losowaniu, nalezato poleci¢ konkurs znajomym,
poprzez wprowadzenie ich e-maili. Mechanizm polecania wykorzystywat technike
personalizacji, gdyz wiadomosci otrzymywane przez poleconych cechowaty sie
informacja o znajomej osobie polecajacej oraz ptcig odbiorcy. W reklamowej wia-
domosci znajdowaty sie informacje o najnowszych i najpopularniejszych ubraniach,
po kazdym weekendzie realizowana byfa akcja e-mailingowa promujgca zakupy
w sklepie on-line, aby osoby niezdecydowane, ktére nie dokonaty zakupu w trady-
cyjnym kanale, mogty zakupié produkt w internetowym portalu.

3 Interia, Ericsson nie rozdaje laptopéw za darmo, http://m.interia.pl/nowe-technologie/news,1176466,

[28.07.2012].
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Miesieczna akcja marketingowa przyciggneta ponad 637 tysiecy uzytkownikéw,
w tym az 430 tysiecy unikalnych. Pozyskano baze adreséw e-mailowych 125 tysiecy
0s06b oraz podniesiono wartos¢ koszyka zakupowego w sklepie detalicznym o 182%*.

Innowacjg, ktéra w najblizszej przysztosci wywota duze zmiany sektora
e-commerce jest planowane wprowadzenie nowej ptatnej ustugi Google Shopping,
polegajacej na prezentacji produktow na gtdwnej stronie wyszukiwarki, co ma celu
utatwienie uzytkownikom odnalezienia i poréownania konkretnych ofert zakupowych.
Nowa ustuga by¢ moze zastgpi popularne poréwnywarki cenowe, w ktérych gtéwnym
Zzrodtem ruchu sg wyszukiwarki. Istotng wadg tego rozwigzania dla biznesu jest
ptatna forma, ktdra ma dziata¢ na analogicznej zasadzie licytacji jak AdWords. Mimo
iz ustuga skierowana jest do wszystkich firm sektora e-commerce, to zasady aukcyjne
sg zdecydowanie bardziej korzystne dla podmiotéw z wiekszym budzetem marke-
tingowym. Rozwigzanie zostanie wprowadzone najpierw na rynek amerykanski,
gdzie zastgpi istniejacg darmowag ustuge Google Product Search. Znaczgce zmiany
dotkng takze zwykitych uzytkownikéw wyszukiwarki, gdyz procz wspotczesnych
blokéw reklamowych AdWords, kolejne miejsca zostang zagospodarowane przez
ustuge reklamowa, a naturalne wyniki wyszukiwania SERP bedg wyswietlane jesz-
cze nizej. Aby zwiekszy¢ konwersje ustugi, Google umozliwi prezentacje zdjeé, ceny
i opinii klientéw o poszukiwanym produkcje. Dodatkowo sprzedawcy otrzymajg
narzedzie w postaci interfejsu API, utatwiajace kreowanie i projektowanie ofert
handlowych. Réwnolegle testowana jest nowa ustuga noszaca nazwe Google Trusted
Stores, ktérej gtdwng funkcjonalnosciag bedzie system oznaczania najbardziej zaufanych
i wiarygodnych sklepéw internetowych. Innowacje zostang wdrozone takie do
istniejgcego systemu AdWords, gdzie zaimplementowane zostang ustugi Live Chat
oraz AdWords for Video.

Innowacyjnym trendem w handlu internetowym jest takze moda na pozyczanie.
Pierwszym serwisem byt najprawdopodobniej Nowozelandzki Hirethings.co.nz,
ktéry wdrozyt pomyst pozyczek miedzy uzytkownikami. Takze w Polsce powstaje
coraz wiecej serwisow wykorzystujgcych ten pomyst, zasada dziatania podobna do
e-sklepéw. Wypozyczajacy, kompletujgc oferte, okresla koszt ustugi, uzalezniajac go
od czasu wypozyczenia, kaucje, formy ptatnosci oraz miejsce odbioru. Istotng zaletg
dla uzytkownikéw jest nizszy koszt wypozyczenia niz zakupu, zwtaszcza w przypadku
checi jednorazowego wykorzystania konkretnego produktu. Serwisy zarabiajg na
prowizjach za zrealizowane transakcje. Zabezpieczeniami sg opinie uzytkownikdéw

*2 Cube Group, Wygraj 5000 zt na zakupy w Top Secret, http://marketingowiec.pl/artykul/wygraj-5000-zl-

na-zakupy-w-top-secret, [01.09.2012].
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w serwisie, wprowadzane kaucje, a w przypadku wartosciowych produktéw mozna
skorzystaé z zawarcia umowy wypozyczenia, ktdrej tres¢ jest dostepna w portalu.
Przyktadem dziatajgcego w Polsce serwisu jest Rentalo.pl.

Innym ciekawym przyktadem innowacji w sektorze handlu internetowego jest
portal E-pasaz.eu, ktdry sam siebie okresla jako portal odwrdconego e-commerce.
Uzytkownicy mogg otrzymac darmowe produkty odziezowe w zamian za wypetnienie
kwestionariusza ankietowego oraz pozostawienie swoich danych w bazie serwisu.
Uzytkownik wybiera konkretny produkt, nastepnie okresla rozmiar i przystepuje do
udziatu w badaniu ankietowym, kolejnym etapem jest cotygodniowe losowanie
jednej osoby, ktéra otrzyma oferowang odziez. Co tydzien zmienia sie takze oferta
produktowa, a o dobrg jako$¢ wyrobdw portal dba, wybierajgc znane i popularne
marki, jak przyktadowo: Lacoste, Pepe Jeans, Ralph Lauren, czy Burberry. Zapewne
otrzymane informacje serwis bedzie wykorzystywat, udostepniajac je zewnetrznym
firmom w celach marketingowych.

Innym innowacyjnym rozwigzaniem sg internetowe agregatory ofert promocyj-
nych zbieranych z gazetek promocyjnych hipermarketéw. Platforma pozwala na
poréwnanie i wyszukiwanie poszukiwanych produktéw z ponad 200 gazetek promo-
cyjnych i ofert specjalnych sieci handlowych. Kumulacja wiekszej liczby produktéw
reklamowych umozliwia odbiorcom, oszczednos$¢ czasu przy przegladaniu tradycyj-
nych papierowych gazetek oraz udostepnia oferty osobom do ktérych nie trafiajg
wszystkie oferty. Serwis prezentuje wszystkie informacje zamieszczone w papiero-
wych ulotkach reklamowych, czytelnie przedstawiony jest takze okres promociji.
Kazdy z produktéw, podobnie do poréwnywarek cen, portali zakupéw grupowych
oraz serwisdw aukcyjnych, jest oceniany przez internautdw, informujac nastepnych
czytelnikéw o jakosci i zadowolenia z zakupu. Dodatkowym istotnym narzedziem
jest wyszukiwarka najblizszego punktu sprzedazy konkretnego produktu, innowa-
cyjnym rozwigzaniem jest takze aplikacja funkcjonujgca pod nazwa ,fowca promocji”.
Umozliwiajgc otrzymywanie wiadomosci e-mail o pojawiajacych sie wybranych
produktach, dodatkowo mozina wprowadzi¢ zakres cenowy oraz czestotliwos$c
otrzymywanych powiadomien. Przyktadem serwisu funkcjonujagcego w oparciu
o opisane zasady jest hiperpromo.pl.

Internet jest Zzrodtem cennych informacji dla e-klientéw, pomagajac przy po-
dejmowaniu decyzji zakupowych. Jednak wyszukiwanie konkretnych ofert z wielu
serwisow zajmuje sporo czasu istniejgce rozwigzania, jak poréwnywarki cen, pasaze
i hipermarkety internetowe, przewaznie pozwalajg na wyszukiwanie jedynie w por-
talach i sklepach z nimi wspdtpracujacych. Powstajgcy nowy serwis Kuppierwszy.pl
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bedzie zintegrowany z najwiekszym polskim serwisem aukcyjnym Allegro oraz por-
talami ogtoszeniowymi. Jego najwazniejszg innowacyjng funkcjg bedzie mozliwos¢
informowania uzytkownikéw o pojawiajgcych sie nowych ofertach zgodnych
z okreslonymi cechami produktu. Celem ustugi jest jak najszybsze poinformowanie
klienta o najnowszych propozycjach sprzedazy. Uzytkownicy beda mieli mozliwosé
Scistego parametryzowania swojego zapytania. Przyktadowo, poszukujgcy samo-
chodu beda mogli scharakteryzowa¢ marke, rok produkgji, liczbe drzwi, moc silnika,
rodzaj paliwa, stan oraz jego wyposazenie, czyli wszystkie kryteria, ktére sg wyko-
rzystywane w popularnych serwisach sprzedazy samochoddéw. Serwis nie bedzie
darmowy, zostang wprowadzone abonamenty uzaleznione od liczby powiadomien.
Na poczatek planowana jest integracja z serwisami Grupy Allegro (allegro.pl,
otowakacje.pl, oferia.pl, otodom.pl, otomoto.pl, tablica.pl).

Innym narzedziem bedgcym byé moze nastepcg wspodtczesnych poréwnywarek
cen jest serwis Twenga.pl. Istotng rdznicg jest innowacyjna technologia agregacji
ofert, polegajgca na automatycznym przeszukiwaniu internetu oraz zbieraniu ofert
sprzedawanych produktéow. Mechanizm przeszukiwania bazy Twenga przez uzyt-
kownikdw jest intuicyjny oraz analogiczny do istniejgcych rozwigzan. Dodatkowa
korzyscig jest duza liczba oferowanych produktéw, w maju 2011 portal agregowat
ponad 300 miliondw ofert z 142 tysiecy sklepdw, a we wrzesniu 2012 roku liczba
ofert wzrosta do 329 min ofert i 275 tysiecy sklepéw. Oczywiscie liczby te stanowig
Swiatowy dorobek sektora e-commerce, a przy wyszukiwaniu produktéw uwzgled-
niane sg jedynie krajowe towary i sklepy. Niemniej jednak zaimplementowany me-
chanizm budowania bazy asortymentowej pozwala wnioskowaé o duzo szerszej
ofercie w porownaniu do wspodfczesnych rozwigzan, a brak mozliwosci ingerencji
sklepdw w szczegoty oferty zwieksza naturalnosé wynikow.

Ogromna liczba sklepéw internetowych wraz z portalami aukcyjnymi stworzyty
turbulentny rynek, na ktérym sukces moga osiggnac tylko nieliczni. Powszechne
przekazy reklamowe stracity swojg skutecznos¢; w takiej sytuacji uzyskanie nawet
niewielkiej przewagi konkurencyjnej moze by¢ efektem zastosowania innowacyj-
nych technik i narzedzi, ktérych przyktadem moze byé personalizacja. Zwiekszenie
wygody i satysfakcji klienta s3g podstawowymi czynnikami wptywajacymi na wzrost
Iojalnoéci343. Przyktadem wyjscia naprzeciw zapotrzebowaniu klientéw jest firmowa
strona Nike, gdzie internauci majg mozliwos¢ wyboru koloru sprzedawanych pro-
duktow: obuwia, T-shirtéw, torebek i plecakow. Dobdr koloru jest rozbudowany

3 G. Szymaniski, Implikacje innowacji marketingowych w handlu elektronicznym, [w:] Czynniki i zrédfa prze-

wagi konkurencyjnej; M. Juchniewicz (red.), Zaktad Poligraficzny Uniwersytetu Warmirisko-Mazurskiego
w Olsztynie, Olsztyn 2009, s. 179-184.
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i pozwala na wybdr barwy poszczegdlnych elementéw produktu; mozna takze
wprowadzi¢ wtasne kompozycje nadrukéw, ktére bedg prezentowane na bokach
toreb, jezykach obuwia lub koszulkach. Indywidualizacja zamodwienia dalej klientom
poczucie satysfakcji i mozliwos¢ wyrdznienia sie nie tylko marka, ale indywidualnym
i niepowtarzalnym wyglagdem produktéw.

Innowacyjnym podejsciem ,raczkujagcym” w Polsce jest Advergaming, czyli
nowoczesna, przyjazna internaucie forma reklamy o niskiej inwazyjnosci. Kluczowa
funkcja jest wykorzystanie popularnosci gier komputerowych, zwtaszcza internetowych,
do kreowania wizerunku marki. Znany producent gier Electronic Arts zawart poro-
zumienie z koncernem IKEA, dzieki ktéremu meble szwedzkiej firmy pojawig sie
w wirtualnych domach popularnej gry komputerowej , The Sims 2”. Electronic Arts (EA)
zdecydowata sie na wykorzystanie brandu lkea w odpowiedzi na prosby samych graczy,
ktérzy domagali sie, aby w grze udostepnione zostaty marki i produkty z prawdziwego
Swiata. Wirtualne domy graczy mozna wyposazy¢ w fotele, sofy, tdzka, stoliki itp.
Wszystkie dostepne rzeczy posiadajg rozmaite warianty kolorystyczne, aby urozmaicié
i zroznicowaé wnetrza. Dodatkowo wprowadzono takze oferte IKEA dekoracji $cien-
nych, luster i systemow oswietlenia. W poprzedniej edycji gry ,, The Sims” EA na pod-
stawie podobnej umowy, tym razem z firmg H&M, wprowadzita odziez tej firmy,
w ktorg mozna byto ubiera¢ swoje wirtualne postacie. Analogiczna umowa z Fordem
pozwolita graczom kupowac wirtualne auta marki Focus lub Mustang. Natomiast naj-
nowsza wersja ,The Sims 3” udostepnia graczom szerokg game samochodéw marki
Renault, dzieki podpisaniu wieloletniej umowy miedzy EA i koncernem Renault. By¢
moze w najblizszej przysztosci bedzie mozna zintegrowaé handel internetowy z mecha-
nizmem gry, gracze bedg mogli kupowa¢, urzadzac czy dekorowac rzeczywiste miesz-
kania na wzor wirtualnych projektéw. Innym, innowacyjnym przyktadem potaczenia
techniki personalizacji (kastomizacji) i gry reklamowej jest aplikacja playdozer, urucho-
miona na Facebooku. Gra przygotowana dla firmy Play, w ktérej innowacyjnym rozwig-
zaniem jest wyswietlanie w przydroznych billboardach, mijanych w czasie gry, zdje¢
pobranych z profili przyjaciét gracza. Znajome twarze zwracajg uwage, zwiekszajgc
szanse na zapoznanie sie z innymi wyswietlanymi reklamami.

Aby reklama zostata zauwazona, musi wyrdznia¢ sie wsrdod setek przekazéw
reklamowych, ktére napotyka codziennie przecietny cztowiek. Zaprojektowanie
takiej kreacji wymaga kreatywnego podejscia i nieszablonowych rozwigzan. Duza
innowacyjnoscig wykazuje sie dyrektor kreatywny nowojorskiej agencji reklamowej
Cunning F. Hayes, ktérego kampanie reklamowe przyciggaja setki odbiorcéw.
Pierwszg jego reklamg, szokujgcg brytyjskg opinie publiczng, byto wyswietlenie
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wielkiego, na kilka pieter, rzutu nagiej kobiety na budynku brytyjskiego parlamentu.
Inne pomysty zwigzane z sektorem e-commerce to pokaz ,voicevertisingu”, kiedy
F. Hayes sprzedat, na popularnym amerykanskim portalu aukcyjnym Ebay, swdj
gtos. Nabywca Cadbury Adams, producent cukierkdw do ssania Halls Fruit Breezers,
w ramach umowy poprosit, aby sprzedawca, chodzgc po Nowym Jorku, co pietna-
Scie minut wykrzykiwat nazwe promowanych cukierkéw. Media zainteresowane
niecodzienng promocjg prezentowaty liczne informacje o akcji; w ten sposdéb, jak
szacuje agencja Cunning, dowiedziato sie o niej 115 miliondw Amerykanéw.
Najnowszym pomystem jest aukcja sprzedazy intensywnego myslenia o dowolnej
marce przez tydzien. Czynnos¢, okreslona jako ,thoughtvertising”, zostata sprzeda-
na za kwote 10 tysiecy dolaréw.** Zaletg kreatywnych pomystow jest duze praw-
dopodobienstwo zwrdcenia uwagi; setki oséb odwiedzajgcych aukcje chetnie prze-
kazywato informacje wsrdd swoich znajomych. Firma realizujaca transakcje mogta
by¢ pewna duzego grona odbiorcow przekazu, co znacznie wzmacniato wizerunek
promowanej marki, przy stosunkowo niewielkich kosztach.

Inng, innowacyjng, forma reklamy wykorzystujgcg multimedialny materiat fil-
mowy s3 interaktywne filmy na portalu YouTube. Ustuga YouTube annotations
wprowadzona w czerwcu 2008 roku, pozwala na komentowanie prezentowanych
filméw oraz na umieszczanie w wybranym miejscu filmu linkdéw widocznych dla
odbiorcow. Pozwala to na tworzenie interaktywnych filméw wigzacych ze soba
konkretne pliki, podobne materiaty video oraz odwotania do stron internetowych.
Gtéwna zaletg reklamowa narzedzia YouTube annotations jest mozliwos¢ tworzenia
fabuty o wielu mozliwych rozwinieciach, o ktérych wyborze decyduje odbiorca
przekazu. Narzedzie to zostato wykorzystane w kampanii Samsunga w reklamie
zatytutowanej ,,Follow Your Instinct”. Film krecony z perspektywy gtéwnego bohatera,
w ktérego role wciela sie internauta; budzac sie rano po burzliwej nocy oraz postu-
gujac sie adnotacjami YouTube, uzytkownik sam decyduje o losach granej postaci.
Logo i telefon firmy Samgung wystepujg jako product placement w czasie trwania
reklamowki, natomiast element interaktywnosci wspomaga utrzymanie zaintere-
sowania przekazem. Annotations w formie komentarzy wykorzystuje takze koncern
Toyota w internetowej reklamie pod tytutem "It's the land of plenty!!!"

Kilka nowych pomystéw powstato z inspiracji popularnosci portali zakupow
grupowych. Entuzjazm promocyjnych zakupdéw bardzo czesto koriczy sie nabyciem
kupondw, ktére nie majg duzej szansy na realizacje. Transakcje dokonane pod

34 p_ $lusarski, Mysle (o marce), wiec zarabiam, [w:] Marketing przy kawie,

www.marketingnews.pl/article.php?art=1212, [01.06.2012].
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wptywem impulsu, kupony otrzymane jako prezent lub przyczyny zdrowotne po-
wodujg niemoznos¢ ich wykorzystania. Zauwazyli to wtasciciele serwisu DealsGoRound;
uzytkownicy mogg wystawia¢ na sprzedaz kupony zakupione w dowolnym serwisie
zakupdéw grupowych, podajac ich kluczowe parametry. Zostata takze zaimplemen-
towana ustuga listy zyczen, gdzie mozna wpisywaé kategorie lub konkretne oferty,
jakimi byliby zainteresowani potencjalni klienci. Funkcja przeznaczona gtdwnie dla
indywidualnych odbiorcéw, moze jednak znaleZ¢ zainteresowanie sektora B2B,
dzieki czemu ich oferty bedg mogty byé bardziej dopasowane do oczekiwan poten-
cjalnych klientdw. Innym portalem dziatajgcym w korelacji z zakupami grupowymi
jest Okazje.firmy.net, gdzie firmy z sektora MSP (Mate i Srednie Przedsiebiorstwa)
moga prezentowad swoje oferty. Aktualnie serwis nie pobiera prowizji od przepro-
wadzanych transakcji. Ponadto umozliwia wprowadzanie dowolnej wielkosci rabatu,
co implikuje wiekszg wiarygodnosé ofert. Projekt okazje.firmy.net umozliwia po-
nadto przedsiebiorcom z niewielkich miast, ktérzy zazwyczaj dysponuja niewielkimi
mocami wytwadrczymi, by promowac w ten sposéb swoje produkty na szerokg skale.
W bazie danych serwisu znajduje sie ponad 1,2 miliona polskich przedsiebiorstw, korzy-
sta z niego prawie 3 miliony uzytkownikéw miesiecznie z ponad 10 milionami odston.
Opisujac innowacyjne rozwigzania wdrozone w sektorze e-commerce, nie sposdb
pominac¢ aplikacji SaveUp, ktéra otrzymata gtéwna nagrode w plebiscycie Mobile
Trends Awards 2011, organizowanym przez ClickMaster Polska, w kategorii
m-commerce, za najlepsze rozwigzanie mobilne. Aplikacja SaveUp umozliwia
wyszukiwanie ofert na podstawie zdjecia zrobionego urzadzeniem mobilnym.
Woystarczy zdjecie oktadki ksigzki, ptyty z muzyka lub gra, a narzedzie na podstawie

unikalnym punktow, przeszukuje baze danych identyfikujac produkt345.

4.9. Kierunkirozwoju marketingu internetowego
w sektorze e-commerce

Marketing internetowy jest najdynamiczniej rozwijajgcym sie rynkiem rekla-
mowym wspoétczesnych czaséw, co wiecej internet jest jedyng klasg mediowa, ktéra
w stosunku do pierwszego poétrocza poprzedniego 2012 roku osiggneta wzrost wy-
datkéw reklamodawcéw okoto 8% (Wykres 4.3). Mimo iz wcigz najpopularniejsza
forma reklamy jest medium telewizji, to odnotowata ona spadek na poziomie 8%,
natomiast najwiekszy kryzys doswiadcza medium prasy — 24% regres, niewiele

%> Mobile Trends Awards, www.mobiletrendsconf.pl/awards.php, [04.08.2012].

Starlink, Rynek reklamy w Polsce 1Q 2013, www.starlink.pl/Eksperci-w-mediach/5/1/all/Raporty.html,
[10.05.2013].
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lepiej jest w reklamie kinowej (-13%) oraz zewnetrznej (-16%). Spadek naktadéw na
telewizje wynika czesciowo z przesuniecia konsumpcji mediéw z telewizji do internetu.
Wedtug ekspertéw dynamika rozwoju rynku e-reklamy w najblizszych latach w Polsce
zwiekszy sie, utrzymujac dodatni trend wzrostowy347. Pomimo ogodlnych spadkéw na
wydatki reklamowe w mediach, caty rynek marketingu internetowego rosnie, osiggajac
w pierwszym potroczu 2012 rokublisko 18% catego tortu reklamowego w Polsce.

2012 2052
2011 1948

2010
2009

2008

2007 43

0 500 1000 1500 2000 2500

Wykres 4.3. Wydatki w milionach ztoty na reklame internetowa w Polsce w latach 2007-2012
Zrédto: 1AB Polska, IAB AdEx 2012’H1, Wydatki na reklame online w pierwszym pétroczu 2012, s. 9,
http://www.iabpolska.pl/index.php?app=docs&action=get&iid=854, [22.05.2012].

Na duzag dynamike polskiego rynku marketingu internetowego (23%) wskazuje
takie 6 miejsce w Europie pod katem dynamiki wydatkow na reklame online.
Najszybciej, pod tym wzgledem, rozwijajagcym sie europejskim panstwem jest Rosja
z 56% wzrostem rynku, Polske wyprzedzajg jeszcze takie kraje jak Chorwacja (40%),
Serbia (36%), Stowenia (31%) oraz Stowacja (30%), ktdére osiggniete wyniki zawdzie-
czaja wczesnej fazie rozwoju e-reklamy. Marketing internetowy systematycznie
zwieksza swdj udziat w catosciowym rynku reklamy, trudno jest okresli¢ precyzyjnie
procentowy udziat, z uwagi iz rozne raporty348 i opracowaniag'49 podaja rozbiezne dane,
jednak pewnikami sg: wzrost udziatu w rynku oraz rozktad pozostatych klas mediéw.

347

Interaktywnie.com, POLSKI INTERNET 2012 | PROGNOZA NA 2013, s. 56, interaktywnie.com/download/66,
[10.05.2013].

8 |lembas A., Ad Standard 2013, www.internetstandard.pl/news/389015/Raport.adStandard.2013.html,
[02.06.2013], s. 8.

349 Interaktywnie.com, POLSKI INTERNET 2012 ..., dz. czyt., s.59.
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Wykres 4.4. Wartosci szacowane udziatu klas medidw w rynku reklamowym w Polsce w 2012
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Lembas A., Ad Standard 2013,
www.internetstandard.pl/news/389015/Raport.adStandard.2013.html, s. 8. oraz Interaktywnie.com,
POLSKI INTERNET 2012 | PROGNOZA NA 2013, s. 59, interaktywnie.com/download/66, [02.06.2013].

Perspektywy sg bardzo obiecujgce, permanentny wzrostowy trend oraz zwiek-
szajaca sie liczba internautéw w Polsce wskazujg, iz na najblizsze lata marketing
internetowy bedzie zwiekszat konsumpcje rynku kosztem pozostatych klas mediéw.
Reklama telewizyjna wcigz bedzie podnosi¢ ceny czasu antenowego, czym stacje
bedg prébowaty utrzymadé aktualnie zajmowang czes¢ rynku. Natomiast nizsze koszty,
réznorodnos¢ form oraz wieksza efektywnosé bedg istotnymi parametrami $wiad-
czacymi na korzy$¢é marketingu internetowego. Charakteryzujac przysztos¢ marke-
tingu internetowego, mozna wskazaé korzysci w formie formuty MEDIUM.

Tabela 4.2. Charakterystyka formuty MEDIUM

M Mass (masowy, globalny)
E Economical (ekonomiczny)
D Direct (bezposredni)

| Interactive (interaktywny
U Ultrafast (ultraszybki)

M Measurable (mierzalny)

Zrédto: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 124.

Determinanta masowosci zwigzana jest z globalnym zasiegiem, internet umozliwia
transfer danych i informacji pomiedzy uzytkownikami bez wzgledu na geograficzng
lokalizacje (geolokalizacje). Internet pozwala réwniez wprowadzi¢ firme i jej pro-
dukty na miedzynarodowy rynek. Aspekt ekonomiczny wynika ze znacznie nizszych
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kosztéw promocji przy poréwnywalnym poziomie efektywnosci, co bedzie istotng
determinantg wyboru klasy mediéw jako kluczowej formy marketingu w najblizszej
przysztoéci, zwtaszcza wérdd przedsiebiorstw sektora MSP. Bezposrednioéé wigze
sie z mozliwoscig docierania do indywidualnych odbiorcéw. Technologia ICT umoz-
liwia identyfikacje konkretnego odbiorcy oraz personalizacje oferty produktowej,
przyczyniajgc sie do wzrostu efektywnosci. Innowacje marketingowe wykorzystuja-
ce techniki perswazji opierajgce sie na charakterystyce odbiorcy i jego zachowan
konsumenckich pozwalajg obniza¢ naktady finansowe na promocje przy jednocze-
snym wzroscie konwersji. Interaktywnosé daje mozliwosé dwustronnej komunikacji,
aktywnos$¢ odbiorcy pozwala na permanentne ksztattowanie strategii marketingo-
wej, dopasowujac jej cechy do grupy docelowej. Implikacje mozliwosci interakcji w
marketingu internetowym pozwalajg wskazac internet jako przysztosciowa klase
mediéw. Kolejng immanentna, cho¢ nie fundamentalng, cechg marketingu interne-
towego, zaznaczong w formule MEDIUM, jest szybko$¢ dziatania, zaréwno pod
wzgledem krétkich czasdw potrzebnych do uruchomienia kampanii marketingo-
wych, jak i szybkosci zmian w aktywnych przedsiewzieciach promocyjnych. Ostatnig
wartosciowg cechg e-marketingu jest mierzalnosé. Determinanta ta pozwala na
precyzyjny pomiar i analize prowadzonych dziatah marketingowych, technologia
komunikacyjno-informacyjna pozwala na pozyskiwanie takich parametréw jak licz-
ba odbiorcéw przekazu, liczba zainteresowanych ofertg, a takze wspodtczynniki kli-
kalnosci, konwersji, obejrzen oraz odrzucen koszyka. Ponadto wszystkie te aktualne
dane mozna kontrolowaé i permanentnie analizowaé¢ w czasie trwania kampanii
reklamowej, dzieki czemu marketing internetowy jest bardzo elastyczny.

Analizujgc wszystkie determinanty swiadczace o przewadze internetu jako
srodka komunikacji w poréwnaniu z alternatywnymi klasami mediéw, nalezy wskazaé
marketing internetowy jako najpopularniejszg forme dziatarh marketingowych naj-
blizszych lat, szczegdlnie w sektorze e-commerce. Kluczowymi klientami w sektorze
e-commerce sg uzytkownicy internetu, charakteryzujacy sie, w poréwnaniu do oséb
niekorzystajacych z sieci, wiekszg aktywnoscig oraz podatnoscig na przekazy rekla-
mowe w sieci. Wéréd form i narzedzi marketingowych, ktére bedag zyskiwaé na
popularnosci z pewnoscig nalezy wskazaé dziatania SEM (obecnie ok. 40% rynku
e-reklamy), zaréwno w aspekcie ptatnych linkdw sponsorowanych, jak i pozycjono-
wania stron WWW. Jednak w sektorze e-commerce rozwigzania SEM wydajg sie
mato przysztosciowe, z uwagi na duzg konkurencyjnosé. Identyczne stowa kluczo-
we, bedace przedmiotem pozycjonowania, sg identyfikowane przez wiekszos¢
przedsiebiorstw dziatajgcych w wybranej branzy. Dlatego dziatania SEO w sektorze
e-commerce stajg sie nieefektywne, gdyz w wyszukiwarkach istnieje ograniczona
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liczba miejsc charakteryzujgcych sie zadowalajacym firmy wspdtczynnikiem klikalnosci.
Podobne bariery wystepuja w formie ptatnych linkéw sponsorowanych, implikujgc
eskalacje kosztow reklamy AdWords do granicy optacalnosci.

inne; 1% o_mail; 6%

display; ogtoszenia;
38% 18%
SEM; 37%

Wykres 4.5. Wartosci szacowane udziatu poszczegdlnych form marketingu internetowego
w Polsce w 2012

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie: Siekierski M., Godala M., Ad Standard 2013,
www.internetstandard.pl/news/389015/Raport.adStandard.2013.html, s. 15. oraz Starlink,
Rynek reklamy w Polsce 1Q 2013, www.starlink.pl/Eksperci-w-mediach/5/1/all/Raporty.html,
[10.05.2013].

Analogiczne perspektywy w sektorze e-commerce dotyczg reklamy banerowej.
Display, jako druga pod wzgledem udziatu w catkowitych wydatkach na e-reklame
w Polsce (ok. 40%), bedzie wykorzystywana gtéwnie jako forma kreowania swia-
domosci marki. W sektorze e-commerce bedzie tracita na popularnosci, zwtaszcza
wsrdd przedsiebiorstw dysponujacych niewielkim budzetem marketingowym. Mata
skutecznos¢ reklamy banerowej i znikoma wartos¢ konwersji determinujg zmniej-
szenie zainteresowania wsrod sektora e-commerce. Duza konkurencyjnos¢ rynku
e-handlu wskazuje na koncentracje przedsiebiorstw na innowacyjnych dziataniach
marketingowych, charakteryzujgcych sie duzg atrakcyjnoscig z uwagi na mate zain-
teresowanie ze strony konkurentéw, zwtaszcza w fazie wprowadzania innowacji na
rynek. Drugim trendem w marketingu internetowym sektora e-commerce bedzie
podazanie za oczekiwaniami oraz zachowaniem konsumentdéw w sieci. W etapie
poszukiwania produktu oraz analizy alternatyw internauci bardzo czesto korzystaja
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z poréownywarek cen i serwisdw aukcyjnych, dlatego wspdtczesne przedsiebiorstwa
wprowadzajg swoje oferty na portale aukcyjne, gtéwnie Allegro.

Wszelkie innowacje marketingowe pojawiajace sie w srodowisku handlu inter-
netowego bardzo szybko sg wdrazane przez kolejne przedsiebiorstwa. Najblizsze
lata w sektorze e-commerce bedg nalezaty z pewnoscig do social marketingu; bez
wzgledu na forme kreacji marketingowej, pojawienie sie w portalu spotecznosciowym
zdecydowanie zwiekszy szanse na pozyskanie nowych klientéw. Coraz wieksza
czes¢ internautow, zwtaszcza wsrdd mtodszej czesci spoteczenstwa informacyjnego,
czas spedzany w sieci poswieca liderowi portali spotecznych, jakim jest obecnie
Facebook. Podgzanie za potencjalnymi klientami musi sprowadzi¢ przedsiebiorstwa
do otoczenia i wykorzystania narzedzi social marketingu. Dzieki duzej liczbie i wia-
rygodnych danych o uzytkownikach portali spotecznych, reklamodawcy bedg mogli
kreowad bardziej skuteczne formy marketingu internetowego. Dlatego innowacje
w marketingu wirusowym i partyzanckim wspierane przez techniki perswazji oraz
personalizacji ofert bedg stanowity o efektywnosci przysztych dziatarn marketingowych
w sektorze e-commerce.

marketing social

mobilny marketing

Rysunek 4.7. Kluczowe obszary popularyzacji marketingu internetowego w sektorze
e-commerce w przysztosci
Zrédto: opracowanie wtasne

Pozostate obszary z wzrostowg perspektywg rozwoju w sektorze e-commerce
to marketing mobilny, ktérego popularyzacja jest konsekwencjg zwiekszajacej sie
liczby urzadzen mobilnych. Przedsiebiorstwa handlujgce w sieci bedg zmuszone do
wdrozenia platformy zoptymalizowanej do dostepu mobilnego, a kreowane inno-
wacje marketingowe w tym zakresie bedg immanentnym zjawiskiem zwiekszajgcym
zasieg dziatania ws$réd odbiorcéw. Mimo iz w Polsce za poczatek m-commerce
(mobile commerce) przyjmuje sie rok 1996, kiedy na rynku pojawity sie pierwsze
firmy swiadczgce ustugi cyfrowe] telefonii mobilnej, to wspodtczesnie handel za po-
mocy urzadzed mobilnych wcigz jest w fazie wzrostu. Pojawienie sie na rynku
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smartfonéw i tabletéw spowodowato, ze powszechne staty sie zaawansowane,
podreczne rozwigzania technologiczne utatwiajgce prowadzenie transakcji handlowych.

Wideo marketing jest ostatnig domeng, ktéra ma szanse w przysztosci stac sie
kluczowym czynnikiem marketingu internetowego wsrdd przedsiebiorstw sektora
e-commerce. Wydatki na internetowa reklame wideo w pierwszym pétroczu 2012 roku
osiggnety ok. 27 min ztotych, co stanowi dwukrotnos$¢ w stosunku do analogicznego
okresu w roku 2010°*°. Gtéwnymi determinantami wskazujgcymi na eskalacje tej
formy marketingowej w perspektywie kilku lat sg: wyniki wskazujace na znaczny
wzrost liczby oséb ogladajacych filmy w internecie oraz prosta mozliwosé targeto-
wania grupy odbiorcéw. W styczniu 2011 roku 95% internautéw przyznato sie do
ogladania wideo w sieci, z czego az 80% regularnie. 95% z nich najczesciej uzytkuje
serwisy wideo, jednak az 55% oglada telewizje internetowg oraz 28% telewizje
na zadanie vOD*'. Wzrost popularnosci wideo w sieci spowodowany jest coraz
szybszymi tgczami internetowymi umozliwiajagcym swobodny transfer strumieni
wideo nawet w najwieksze]j rozdzielczosci. Drugim czynnikiem swiadczacym o wzro-
Scie zainteresowania wsrdd przedsiebiorstw sektora e-commerce jest mozliwosé
segmentacji odbiorcéw poprzez tematyke ogladanych przez nich plikéw wideo.

Wskazane obszary predykcji wzrostu popularnosci form marketingu interneto-
wego w sektorze e-commerce stanowig priorytety w najblizszej przysztosci. Niemniej
jednak innowacje marketingowe bedg pojawiaty sie we wszystkich dziedzinach,
formach i narzedziach funkcjonujgcych w obszarze handlu internetowego, a o ich
efektywnosci bardzo czesto beda decydowaty takie czynniki, jak: kreatywnos¢, uzy-
tecznos¢ oraz ekonomicznosé.

350

Interaktywnie.com, POLSKI INTERNET 2012 ..., dz. czyt., s. 49.

1 Interaktywnie.com, RAPORT WIDEO W INTERNECIE, interaktywnie.com/download/48, [09.05.2013], s. 7-9.
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5.1. Metody i organizacja badania

Gtéwnym celem przeprowadzonych badan byfta analiza oraz identyfikacja
wykorzystania innowacji marketingowych w Srodowisku internetowym przez pol-
skie przedsiebiorstwa w warunkach turbulentnego otoczenia rynkowego sektora
e-commerce. Rozwdj handlu internetowego ma ogromy potencjat i przynosi wiele
korzysci w rdinych obszarach: gospodarczych, socjalnych, spotecznych i ekono-
micznych. Globalizacja oraz informatyzacja pozwalajg na wyréwnanie szans doste-
pu do produktéw wsréd spoteczenstw zamieszkujacych obszary wiejskie, ktére
dotychczasowo poprzez wykluczenie cyfrowe charakteryzowato sie ograniczonym
dostepem do informacji oraz wachlarza ofert produktowych.

Wzrost popularnosci zakupéw internetowych kreuje wiekszg konkurencyjnosé
rynku. Powstajg nowe e-sklepy walczace o ograniczong liczbe internetowych klientéw.
Dziatalnos¢ handlowa nacechowana jest agresywng strategia marketingowa.
W erze globalizacji sita innowacyjna przedsiebiorstw odgrywa zasadniczg i decydu-
jaca funkcje, czego przyktadem mogg by¢ coraz to popularniejsze programy wspar-
cia innowacyjnosci. Unia Europejska wdrozyta Sektorowy Program Operacyjny —
Wzrost Konkurencyjnosci Przedsiebiorstw 2004-2006, Program Operacyjny Innowa-
cyjna Gospodarka 2007-2013 oraz w ramach strategii Europa 2020 projekt dotycza-
cy ustanowienia Unii innowacji. Nowoczesne firmy muszg w coraz krétszych cyklach
dostarczaé na rynek nowe produkty i ustugi, wykorzystywac coraz to bardziej inno-
wacyjne techniki promocji. Nacisk na polskim rynku jest coraz wiekszy, a tempo
zmian coraz szybsze. Umiejetne zarzadzanie innowacjami, poszukiwania ich zrédet,
planowanie innowacji, wdrazanie oraz kontrola sg elementarnymi warunkami przyszte-
go gospodarczego sukcesu; stajg sie wiec decydujacym czynnikiem konkurencyjnosci.

Internet, jako relatywnie nowe medium przekazu i komunikacji, daje mozli-
wos¢ oryginalnego sposobu prezentacji firmy i jej oferty asortymentowej, szczegdlnie
w sektorze e-commerce. Poréwnujac wysokos¢ kosztéw zwigzanych z promocja
innowacji produktowych w tradycyjnych nosnikach, $rodowisko internetowe jest
zazwyczaj korzystniejsze dla inwestoréw z ekonomicznego punktu widzenia.
Klasyczne metody promocji stajg sie coraz mniej skuteczne, internauci stajg sie
odporni na wszelkie przejawy komunikatéw o charakterze promocyjnym. Dlatego
wsrod setek pojawiajacych sie przekazéw wprowadzane sg innowacje, ktérych
gtéwnym zadaniem jest zwrdcenie uwagi uzytkownika. Innowacje marketingowe sg
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charakteryzowane definicyjnie poprzez wykorzystanie nowej metody marketingowej,
obejmujacej znaczgce zmiany w wygladzie produktu, jego opakowaniu, pozycjono-
waniu, promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym, wynikajacej z nowej
strategii marketingowe;j przedsiebiorstwaasz. W s$rodowisku internetowym dotycza
gtéwnie promocji, polityki cenowej oraz modelu biznesowego, gdyz opakowanie
oraz wyglad produktu sg zazwyczaj identyczne jak w przypadku sprzedazy tradycyjnym
kanatem. Na rynku wcigz pojawiajg sie nowe trendy wyznaczajgce kierunki w mar-
ketingu i promocji. Przekazy reklamowe coraz mniej przypominajg szablonowe
rozwigzania, coraz bardziej ukrywana jest tres¢ reklamowa, przy jednoczesnym
zwiekszaniu zainteresowania potencjalnych odbiorcéw.

Forma weryfikowanych hipotez badawczych odnosi sie do definicji T. Plicha,
charakteryzujgcego je jako ,wszelkie twierdzenia czesSciowo tylko uzasadnione,
przeto takze wszelki domyst, za pomocg ktérego ttumaczymy dane faktyczne,
a wiec tez i domyst w postaci uogdlnienia osiggnietego ... na podstawie danych
wyjéciowych” >3, Podobna definicje przytacza K. Mazurek-topacifiska®>* oraz J. Apano-
wicz uznajacy hipoteze, jako ,naukowe zatozenie, przypuszczenie co do istnienia
(obecnosci) lub nie danej rzeczy, czy tez zjawiska w okreslonym miejscu lub czasie
oraz co do zwigzku zaleznosci danych zjawisk od innych lub zwigzku pojeé badz
wielkosci matematycznych o znaczeniu ustalonym, wymagajgce sprawdzeniu”ass.

Przeprowadzone badanie miato za zadanie weryfikacje postawionych hipotez
badawczych, z ktérych pierwsza (H1) zostata okreslona jako: dziatania przedsie-
biorstw w zakresie zarzadzania innowacjami marketingowymi w sektorze e-commerce
pozwalajgce zwiekszy¢ ich stopie konkurencyjnosci w warunkach turbulentnego
otoczenia. Dziatalno$¢ w sektorze e-commerce moze sie wigza¢ z zagadnieniem
konkurencyjnosci gospodarczej odnoszacej sie nie tylko do gospodarki krajowej, ale
réwniez do indywidualnych przedsiebiorstw, regiondw oraz branz. Jednak w sektorze
handlu internetowego oraz ptaszczyznie innowacji marketingowych, definicyjne
ujecie powinno skupia¢ sie na umiejetnosci statej sprzedazy, zyskdw oraz pozyski-
wania i utrzymania klientéw. Biorgc pod uwage podstawowe obszary zarzadzania
dziatalnosciag organizacyjng (Rysunek 2.19), badane czynniki zostaty podzielone na
kategorie zwigzane z technologia, pracownikami oraz strukturg sklepéw interneto-
wych. Zmienne definiowane sg przez J. Brzezinskiego jako dane przyjmujgce rézne

32 0slo Manual, Guidelines for..., dz.cyt. s. 49.

T. Plich, Zasady badan pedagogicznych, Wydawnictwo Zak, Warszawa 1995, s. 26-27.

K. Mazurek-topacifiska, Badania marketingowe, podstawowe metody i obszary zastosowan (red.) K. Mazurek-
topacinska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 26.

3% ). Apanowicz, Zarys metodologii prac dyplomowych z organizacji i zarzadzania, Bernardinum, Gdynia 1997, s. 32.
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wartosci®>® oraz W. Okonia jako czynniki przybierajgce rézne wartosci w badanym
zbiorze*’, natomiast S. Nowak opisuje zmienng, iz ,okresla jedynie, pod jakim
wzgledem interesujg nas analizowane przedmioty i zjawiska, specyfikujac ich moz-

liwe wifasnosci, stany lub zdarzenia, ktérym podlegaja"358

. W analizie hipotezy
pierwszej jako zmienne zalezne, czyli cechy podlegajgce zmianom pod wptywem
dziatania zmiennych niezaleznych, sklasyfikowano zmienne przedstawione w poniz-
szej tabeli. Natomiast zmiennymi zaleznymi, bedacymi wskaznikami pomocnymi
przy weryfikacji hipotezy H1, sg klienci oraz zamdwienia charakteryzowane przez
wskazniki bedace roczna liczba klientéw oraz zamdwien.

Tabela 5.1. Zbiér zmiennych niezaleznych wykorzystywanych do weryfikacji H1

Lp. | Zmienna niezalezna Symbol zmiennej Symbol wskaznika
1 Oferowane ptatnosci Z1 w1
2 Udostepnione formy dostawy 72 W2
3 Liczba pracownikow Z3 W3
4 Wykorzystywane Zrédta innowacji 24 w4
5 Stosowane oprogramowanie sklepu Z5 W5
6 Wykorzystywane kanaty dystrybucji 76 w6
7 Liczba oferowanych produktow 77 w7
8 Wielko$¢ magazynu Z8 w8
9 Wielko$¢ budzetu marketingowego Z9 w9

Zrédto: opracowanie wiasne.

Hipoteza druga (H2) zostata sformutowana w nastepujgcy sposdb: rosngcy stopien
zainteresowania polskiego spoteczenstwa zakupami w internecie determinuje
wzrost wykorzystywania innowac;ji przez przedsiebiorstwa e-commerce. Wiele nie-
zaleznych Zrédet potwierdza fakt wzrostu liczby zamdwien i rynku handlu interne-
towego w Polsce. Badania Forrester Research , Centre for Retail Research” podajg
iz, w 2011 roku rynek e-commerce w Polsce wzrdst 33,5% oraz szacujg podtrzyma-
nie tego trendu w kolejnych latach na poziomie co najmniej 24%>°. Natomiast
badania przeprowadzone w Europie przez firme Kelkoo plasujg Polski rynek handlu
internetowego na pierwszym miejscu pod wzgledem dynamiki wzrostu>®. Zwiekszajacy
sie sektor e-commerce implikuje wzrost podmiotéw gospodarczych dziatajacych

3% ). Brzeziiski, Elementy ... dz. cyt., s. 22.

W. Okon, Stownik pedagogiczny, PWN, Warszawa 1984, s. 364.

S. Nowak, Metodologia badan spotecznych, PWN, Warszawa 1985, s. 152.

Forrester Research, Online Retailing: Britain and Europe 2012, www.retailresearch.org/onlineretailing.php,
[12.09.2012].

360 Thiessen, Poland leads European e-commerce growth, www.internetretailer.com/2012/02/29/poland-
leads-european-e-commerce-growth, [12.09.2012].
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w branzy, co w konsekwencji powoduje duzg konkurencyjno$¢. Tradycyjne formy
promoc;ji stajg sie coraz mniej zauwazalne, odbiorcy uciekajgcy od nattoku przekazéw
reklamowych powodujg zmniejszanie sie wartosci wspotczynnikdéw skutecznosci
dziatanl. Powstaje coraz wiecej innowacji w marketingu majacych za zadanie zwré-
cenie uwagi i zainteresowanie ofertg potencjalnego klienta. Wskaznik zdefiniowany
zostat przez M. tobockiego w postaci ,,cechy badanych faktow czy zjawisk, ktére
podlegajg pomiarowi i bezposrednio wptywaja na badane zjawisko”?*". Przy weryfi-
kacji hipotezy H2 autor wprowadzit wskazniki od W10 do W31, odpowiadajace
adekwatnym zmiennym niezaleznym. Wskaznikami sg procentowe liczebnosci
sklepéw internetowych, wykorzystujacych odpowiednie innowacje marketingowe,
z lat 2008-2011.

Tabela 5.2. Zbiér zmiennych niezaleznych wykorzystywanych do weryfikacji H2

Lp. Zmienna niezalezna - to liczba sklepéw internetowych Symbol Symbol
w latach 2009-2011 stosujgcych poszczegdlne innowacje zmiennej | wskaznika
marketingowe:

1 pozycjonowanie strony e-sklepu SEO Z10 W10

2 linki sponsorowane PPC Z11 w11

3 techniki perswazji 712 W12

4 obecnos¢ w pasazach handlowych 713 W13

5 obecnos¢ w poréwnywarkach cen 214 W14

6 reklama wizualna - Display 15 W15

7 e-mail marketing 716 W16

8 programy partnerskie 217 w17

9 marketing szeptany i wirusowy 718 w18

10 programy lojalnosciowe Z19 W19

11 promocja sprzedazy Z20 W20

12 social marketing 221 w21

13 obecnos¢ w serwisach zakupow grupowych 722 W22

14 aplikacje wspomagania modutéw wyszukiwania w e-sklepie 723 W23

15 mozliwos¢ wysytki do paczkomatow 224 W24

16 wktadki reklamowe Z25 W25

17 reklama na opakowaniach 226 W26

18 darmowe probki 227 W27

19 reklama SMS 728 W28

20 reklama telewizyjna Z29 W29

21 reklama radiowa Z30 W30

22 reklama prasowa Z31 W31

Zrédto: opracowanie wiasne

31 M. tobocki, Wprowadzenie do metodologii badan pedagogicznych, Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakéw

1999, s. 132.
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Ocena wptywu innowacji jest weryfikowana w trzeciej hipotezie (H3): innowacje
stosowane przez przedsiebiorstwa istniejgce w sektorze e-commerce wptywajg
W znaczgcym stopniu na zwiekszenie efektywnosci ich dziatan marketingowych.
Efektywnosé, definiowana jako stosunek osiggnietych wynikéw do nieodzownych
naktadow, poniesionych w celu uzyskania tych wynikéw362, w ptaszczyznie oceny
wptywu innowacji marketingowych przedsiebiorstw polskiego sektora e-commerce
bedzie weryfikowana przez analize zmiennych niezaleznych zdefiniowanych jako
Z10-Z31, analogicznie jak w przypadku hipotezy H2, jednak zmienng zalezng bedzie
wartosé rocznej sprzedazy netto.

W oparciu o zgromadzone, w wyniku przeprowadzonego badania, dane doty-
czace stosowanych dziatan marketingowych zaréwno w obszarze innowacji marke-
tingowych, jak i tradycyjnych form, autor zidentyfikowat zjawiska i czynniki wptywajace
na poszczegélne hipotezy. Osoby odpowiedzialne za dziatalnos¢ marketingowa
sklepu internetowego sg decydentami w kwestii wyboru formy i medium reklamo-
wego, liczby i intensywnosci przekazéw oraz wysokosci budzetu marketingowego,
ktérych wptyw zostat uwzgledniony w analizie badania weryfikujgcego H1 jako
zmienne. W weryfikacji hipotezy H2 uwzgledniono wzrost liczby sklepow interne-
towych stosujgcych réznego rodzaju innowacje marketingowe na przestrzeni lat
2009-2011. Wsrod istniejgcych innowacji sektora e-commerce nalezy wyrdznié
wszelkiego rodzaju dziatania i techniki o charakterze perswazyjnym, narzedzia
porownywarek cen, wykorzystywanie wyszukiwarek internetowych i serwisow
zakupdéw grupowych, a takze e-mail i social marketing.

Mimo iz handel internetowy oraz dziatania marketingowe sg obecnie bardzo
szeroko eksplorowane i analizowane, to zjawiska zaleznosci innowacji marketingowych
i ich efektywnosci nie byty dotychczas doktadnie zbadane ani opisane w literaturze
naukowej. Istniejgce opracowania obejmujg ogdlne zagadnienia marketingu inter-
netoweg0363’364, funkcjonowania i struktury rynku e-commerce?®>36%367.368 5,
raporty charakteryzujgce ogdlnie strukture i dziatania organizacji dziatajgcych na
rynku handlu internetowego.

62 Piaseczny, J. Wieckowski, Ekonomika i analiza dziatalnos$ci przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1987, s. 14.

P. Modrzewski, Google Adwords w praktyce. Skuteczna reklama w Internecie, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008.

3%4 K. Lee, Reklama w wyszukiwarkach internetowych. Jak planowa¢ i prowadzi¢ kampanie. Wydanie II, Helion,
Gliwice 2010.

e} Gregor, M. Stawiszyriski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz — £6dz 2002.

P. Drygas, Handel elektroniczny, [w:] M. Stawirska (red.), Kompendium wiedzy o handlu, PWN, Warszawa 2008.
J. Botha, C. Bothma, P. Geldenhuys, Managing E-commerce in Business, 2th edition, Juta & Company Ltd,
Cape Town 2008.

388 G.P. Schneider, Electronic Commerce, Ninth edition, Course Technology Cengage Learning, Boston 2011.
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Przyjeta strategia badawcza i analityczna oparta jest o metody badawcze, ktére
identyfikowane sg wg T. Pilcha jako "zespét czynnosci i zabiegdw zmierzajacych do
poznania okreslonego przedmiotu. Jest to pewnego rodzaju charakter dziatania, jaki
podejmujemy dla zdobycia interesujgcych nas danych"369. Wsrod metod wykorzy-
stanych w badaniu nalezy wyrdznic:

e ankiety internetowe — do ktérych link zostat wystany poprzez e-mail do

podmiotdw uczestniczgcych w badaniu (H1, H2, H3);

e metode indukcyjng — polegajgca na wyprowadzaniu wnioskéw ogdlnych,
ustalaniu prawidtowosci na podstawie analizy empirycznie stwierdzonych
zjawisk w zakresie realizowanego tematu (H2);

e analityczne i syntetyczne metody przetwarzania materiatu badawczego
(H1, H3) — analiza o charakterze opisowym sposobdw wykorzystania inno-
wacji marketingowych przez badane podmioty rynkowe oraz analiza funk-
cjonalna (badanie zwigzkéw zachodzacych miedzy wykorzystywanymi
w praktyce innowacjami w Internecie a mozliwosciami zdobywania przewagi
konkurencyjnej) oraz synteza, czyli poszukiwanie wspdlnych cech zacho-
dzacych zjawisk i zdarzen, polegajagce na okresleniu najbardziej popularnych
innowacji marketingowych stosowanych w sektorze e-commerce oraz
identyfikacji efektywnosci ich aplikacji. Analiza czynnikowa pozwala na wy-
odrebnienie elementéw wywotujgcych korelacje miedzy odpowiednimi
zmiennymi badania.

Badaniem zostato objetych 1055 (N = 1055) polskich sklepdw internetowych,
co stanowi reprezentatywng grupe wsrdd szacowanej wielkosci populacji 7000
sklepéw istniejgcych w 2009 roku. Dodatkowe badanie opierajgce sie na pytaniu
identyfikujgcym wytgcznie stosowane innowacje marketingowe wsréd przedsie-
biorstw sektora e-commerce byto systematycznie przeprowadzane w latach 2008-
2011, w celu weryfikacji hipotezy H2. Bardzo trudno jest ocenié rzeczywistg liczbe
istniejgcych e-sklepdw; wedtug danych GUS na poczatku 2010 roku byto zareje-
strowanych blisko 18 tysiecy przedsiebiorstw o podstawowej dziatalnosci PKD
47.91.Z, czyli ,sprzedaz detaliczna prowadzona przez domy sprzedazy wysytkowej
lub Internet”. Do tej sekcji dziatalnosci zaliczyé mozna sprzedaz hurtowg i detaliczng
(tj. sprzedaz niewymagajacg przetwarzania) wszystkich rodzajow towardow, swiad-
czenie ustug zwigzanych ze sprzedaza towardw oraz naprawy pojazdéw samocho-
dowychi motocyklim. Tak szeroko ujeta dziatalnos$¢ powoduje znaczne zwiekszenie

369

T. Pilch, Metodologia pedagogicznych badan srodowiskowych, PAN Ossolineum, Wroctaw 1971, s. 79.

370 GUS, gus-pkd.pl/kody-pkd-2012-polska-klasyfikacja-dzialalnosci-gospodarczej/47-91-z, [12.09.2012].
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liczby podmiotéw, wsrdd ktérych nie mozna jednoznacznie zidentyfikowaé przed-
siebiorstw prowadzacych sprzedaz internetowa. Aby zwiekszy¢ wiarygodnos¢ ba-
dania, wykluczono takze sklepy internetowe funkcjonujace pod réznymi domenami,
uwzgledniajgce jedynie podstawowy serwis. Zjawisko klonowania internetowych
portali handlowych jest coraz bardziej popularne, gtéwnym powodem jest zwiek-
szanie wolumenu sprzedazy przez prowadzenie jednego sklepu pod wieloma do-
menami. Przy wielkosci populacji na poziomie okoto 7 tysiecy, minimalna liczebnos¢
proby, wyznaczona metoda historyczng opierajgcy sie na doswiadczeniach setek
przeprowadzonych badaniach marketingowych w minionych dziesiecioleciach
w krajach wysoko rozwinietych, powinna przekracza¢ 500 instytucjim. Nowsze
opracowania takze potwierdzajg minimalng liczbe préby na poziomie 500, stoso-
wang przy ogdélnych badaniach marketingowychm. Dobodr préby nastgpit metoda
warstwowa, ktéra cechuje sie duzg reprezentatywnoscig dla catej populacji gene-
ralnej. Wybodr uzasadnia fakt stosowania metody warstwowej w przypadku mozli-
wosci podziatu populacji na grupy (warstwy), ktore odzwierciedlajg strukture popu-
Iacji373. Metoda ta pozwala zapobiec dobieraniu nieadekwatnych préb losowych
oraz zwieksza doktadnos¢ wynikdw przy zachowaniu tej samej wielkosci préby lub
tez umozliwia zmniejszenie wielkosci préby przy zachowaniu wymaganej doktadno-
$ci*™. Podzielono strukture populacji polskich sklepéw internetowych ze wzgledu
na gtdwne kategorie asortymentowe oferowane w badanych podmiotach. Katego-
rie, jak i ich wielkosci zostaty okreslone na podstawie badan polskiego rynku e-
commerce w latach 2007-2009%"%37%377 oraz do$wiadczenia autora i analizy badan
pilotazowych prowadzonych w 2009 roku, a takze bazy sklepow internetowych
zarejestrowanych w 2009 roku w internetowym katalogu sklepy24.pl. Wyodrebnio-
ne kategorie asortymentowe oraz ich procentowe liczebnosci w populacji general-
nej prezentuje Tabela 5.3.

1 ps. Tull, D.I Hawkins, Marketing Research, Measurement and Method, Macmillan Publishing Co., New

York, 1993 s. 567, [za:] S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe, podstawy metodyczne, PWE, Warszawa
2011, s.92.

2y, Mruk, B. Sojkin, Jak prowadzi¢ badania ankietowe, Businessman Magazine, 1992, nr 1, s. 53.

P. Hague, Badania marketingowe, Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Helion, Gliwice 2006, s. 148.
J. Marak, Metody badann marketingowych, [w:] Badania marketingowe, podstawowe metody i obszary
zastosowan (red.) K. Mazurek-topaciriska, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im Oskara Langego we
Wroctawiu, Wroctaw 199, s. 96.

5 M. Grzechowiak, Internet Standard, E-commerce 2007,
www.internetstandard.pl/news/143692/Internet.Standard.i.Sklepy24pl.prezentuja.raport.Ecommerce.2007.h
tml, s. 11.

376 M. Grzechowiak, Internet Standard, E-commerce 2009,
www.internetstandard.pl/news/349934/Internet.Standard.prezentuje.raport.ecommerce.2009.html, s. 11.
377 sklepy24.pl, Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw, e-handel Polska 2009,
www.sklepy24.pl/download/raport_e-handel_polska_2009_full.pdf, s. 13, [12.06.2012].
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Tabela 5.3. Kategorie produktowe oferowane przez polskie sklepy internetowe

Kategoria Skroét W|e|kosc"
w populacji
wyposazenie domu i ogrodu dom i ogroéd 18,8%
RTV, AGD, fotografia i elektronika uzytkowa foto i RTV-AGD 13,9%
komputery i akcesoria komputerowe komputer 12,1%
odziez i obuwie odziez 10,5%
leki, kosmetyki, ziota oraz akcesoria erotyczne zdrowie i uroda 10,3%
artykuty dzieciece dziecko 7,6%
akcesoria sportowe i turystyczne sport i turystyka 6,9%
ksiegarnie i sklepy z multimediami ksigzki i multimedia 6,1%
akcesoria hobbystyczne
(dla zwierzat, a\k/ce\goria modelarskie, itp) hobby 9%
artykuty motoryzacyjne auto-moto 5,2%
produkty spozywcze delikatesy 2,7%

Zrédto: badanie wiasne.

Dobdr warstwowy mozna podzieli¢é na proporcjonalny, nieproporcjonalny
i optymalny. Metoda doboru nieproporcjonalnego stosowana jest w przypadku,
kiedy badacz bardziej interesuje sie jedng z warstw lub liczebnos$¢ jednej z grup jest
na tyle mata, ze wnioskowanie o populacji jest niemozliwe ze wzgledu na mata
reprezentatywnos$é. Ze wzgledu na stosunkowo duzg liczebnos$¢ najmniej licznej
kategorii (30 przedsiebiorstw) przyjeto dobdr warstwowy proporcjonalny, identyfi-
kujacy procentowy udziat w prébie kazdej z kategorii zgodnie z istniejgcymi danymi
wtornymi (Tabela 5.3).

Badania zostaty zrealizowane w dwodch etapach. Etap pierwszy obejmowat
gromadzenie danych o polskich sklepach internetowych oraz przeprowadzenie
badania pilotazowego. Zebrane dane postuzyty do zbudowania kwestionariusza
ankietowego oraz poznania struktury i liczebnosci populacji generalnej. Zgroma-
dzone dane i informacje zostaty analitycznie porédwnane z ogdlnodostepnymi
w celu uzyskania zasadniczych witasnosci zjawisk i tendencji dziatan marketingo-
wych podmiotéw sektora e-commerce. Etap drugi to przeprowadzenie badania oraz
analiza otrzymanych wynikdw. Narzedziem badawczym byta ankieta internetowa, kté-
rej wybdr uzasadnia fakt duzej internetowej aktywnosci respondentéw oraz tematyki
kwestionariusza Scisle zwigzanego z dziataniami sklepow prowadzacych dziatalnos¢
w internecie. Element anonimowosci respondentéw zostat rozwigzany poprzez
zastosowanie indywidualnych linkéw do kwestionariusza online. Za pomocga poczty
elektronicznej kazdy ankietowany sklep otrzymat wiadomos¢ z adresem internetowym
do strony WWW z kwestionariuszem. Link byt powigzany z charakterystycznym

227



INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

unikalnym kodem, zapewniajgcym identyfikacje respondenta. Do analizy staty-
stycznej badania wykorzystano oprogramowanie Statistica 7.0.

Uzyskane rezultaty mozna podzieli¢ na kilka rodzajow. Pierwszym jest analiza
wptywu wykorzystania innowacji marketingowych na wzrost konkurencyjnosci
badanych podmiotéw. Drugim s3g rezultaty dotyczgce wzrostu zainteresowania
innowacjami marketingowymi uwarunkowane dynamicznym rozwojem handlu
internetowego w Polsce. Trzecie — wnioski badawcze odnoszgce sie do technik
i narzedzi marketingowych wykorzystywanych przez analizowane przedsiebiorstwa
sektora e-commerce, ze szczegélnym uwzglednieniem innowacji marketingowych.

5.2. Analiza wplywu zarzadzania innowacjami
marketingowymi na konkurencyjnos¢
przedsiebiorstw sektora e-commerce

Z ogolnych wynikow przeprowadzonego badania wynika, iz najpopularniejszg
kategorig asortymentowa polskich sklepéw internetowych jest Dom i Ogréd, sprzedaz
tych produktéw prowadzi; 18,8% ankietowanych podmiotéw. Mniej popularne to
produkty RTV, AGD, fotografia i elektronika uzytkowa (13,9%), komputery i akcesoria
komputerowe (12,1%) oraz odziez i obuwie (10,5%) i niewiele mniej popularne
dobra z kategorii zdrowie i uroda (10,3%).

Do oceny istnienia zaleznosci zmiennych niezaleznych Z1-Z9 od zmiennych
zaleznych wykorzystano test chi kwadrat (test 5°) z przyjetym dla wszystkich przy-
padkéw poziomem istotnosci rownym 0,05. Aby oceni¢ stopienn konkurencyjnosci
przedsiebiorstw sektora e-commerce okreslono, zgodnie z przytoczong wczesniej
definicjam, czynniki, ktére sprawiajg iz oferta jest bardziej atrakcyjna dla klienta
w porownaniu z konkurencyjnymi. W handlu internetowym najistotniejszymi dla
klienta cechami decydujacymi o wyborze sprzedawcy jest bez watpienia cena, uwa-
7a tak 76% polskiego spoteczerstwa. Drugim waznym czynnikiem jest wiarygod-
nos¢, wypracowana przez marke, pozytywny wizerunek oraz opinie i komentarze na
kolejnych miejscach znajdujg sie: réznorodnos¢ i szybkos¢ dostawy oferowanych
form wysytki produktu oraz paleta p’fatnoéci378’379. Pod pojeciem ceny coraz czesciej
klienci poszukujacy najtanszego rozwigzania identyfikujg takze dodatkowe koszty

378 Digitas.pl i MillwardBrown - SMG/KRC, Badanie zachowan klientéw sklepéw internetowych, Raport e-

konsumenci, s. 13, biblioteka.mwi.pl/index.php?option=com_k2&view=item&id=53:raport-e-konsumenci-
badanie-zachowan-klientow-sklepow-internetowych&Itemid=3, [01.04.2011].

378 comScore, Online Shopping Customer Experience Study, Maj 2012, s. 8,
www.comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2012/Online_Shopping_Customer_Experienc
e_Study, [02.09.2012].

228


http://www.comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2012/Online_Shopping_Customer_Experience_Study
http://www.comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2012/Online_Shopping_Customer_Experience_Study

5. WPLYW INNOWAC)I MARKETINGOWYCH NA HANDEL INTERNETOWY

zwigzane z wysytkg, pakowaniem i formga ptatnosci. Tendencje te zauwazyty nawet
najpopularniejsze serwisy aukcyjne, na Allegro dodano mozliwos¢ sortowania pro-
duktéw po cenach zwiekszonych o koszty wysytki. Wsrdd form ptatnosci oferowanych
przez analizowane podmioty zdecydowanie najpopularniejszymi jest przelew na
konto (Wykres 5.1) zaletami zaréwno dla nabywcy, jak i sprzedawcy jest po-
wszechnos$é, znajomosc¢ obstugi oraz wysoki stopien bezpieczenstwa.

przelew na konto 9.9%

pfatnosé przy odbiorze towaru 8.4%

szybki przelew internetowy 6.5%
pfatnos¢ kartg kredytowa 5.3%
raty 2.5%
inne || 0.5%

SMS 0.1%

Wykres 5.1. Oferowane formy pfatnosci w badanych e-sklepach
Zrédto: badanie wtasne.

Bezpieczniejszym w opinii klientéw wydaje sie mozliwos¢ zaptacenia za towar
przy odbiorze, jednak jest to o ok. 15 pp. (punktéw procentowych) mniej popularna
forma od przelewu. Nie oferujg jej sklepy prowadzace wytgcznie sprzedaz wysytko-
wa, skupiajgce swoje dziatania na elektronicznej obstudze klientéw. Mimo wyzszych
kosztéw, prawie dwie trzecie respondentéw umozliwia swoim klientom szybkie
przelewy internetowe. Ta innowacja marketingowa chetnie jest wykorzystywana
przez kupujacych chcacych szybko otrzymac produkty, sprzedawca otrzymuje
informacje o dokonaniu pfatnosci natychmiast po jej wykonaniu przez ptatnika.
Natomiast ptatnos¢ za pomocg SMS (Short Message Service) wdrazane sg w porta-
lach, oferujgcych przewaznie elektroniczne produkty o stosunkowo niskich cenach,
przyktadowo specjalizujgcych sie w dzwonkach i multimediach dla telefonéw
i urzadzen GSM (Global System for Mobile Communications).
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Zmiennymi zaleznymi przyjetymi do weryfikacji hipotezy H1 jest roczna liczba
zamdwien oraz roczna liczba klientdw obstugiwanych przez podmioty sektora
e-commerce. Do weryfikacji niezaleznosci zmiennych wykorzystano test chi kwadrat,
kazdy test statystyczny prowadzi do ustalenia prawdopodobienstwa stusznosci
hipotezy zerowej. Formutowane hipotezy zerowe dla kazdej zmiennej niezaleznej
Z1-79 charakteryzuja brak zaleznosci. Hipotezy zerowe oznaczajg wartos¢ jednego
lub wielu parametréw populacji i s3 stosowane przy sprawdzaniu hipotez staty-
stycznych; traktowane sg jako prawdziwe dopodki nie zostang uzyskane informacje
statystyczne dostateczne do zmiany decyzji. Hipoteza zerowa i alternatywna tworzg
pare hipotez dopetniajacych sie, ktére uwzgledniajg wszystkie mozliwosci wartosci
parametru lub parametréwsgo.

Hipoteza zerowa w przypadku zmiennej niezaleznej Z1 zostata sformutowana
w postaci: liczba obstuzonych w ciggu roku zaméwien w sklepie internetowym nie
zalezy od metod ptatnosci dostepnych w e-sklepie. Wyniki testu zaleznosci (Tabela 6.1)
dla poziomu istotnosci 0,05 wskazujg na brak podstaw do odrzucenia hipotezy
zerowej. Zatem nalezy stwierdzié, ze liczba obstugiwanych zamdéwien w sklepach
internetowych nie zalezy od oferowanych metod ptatnosci. Analogiczny wynik
otrzymano po analizie testu (Tabela 6.2) dla hipotezy zerowej sformutowanej dla
drugiej zmiennej zaleznej: Srednia roczna liczba klientéw w sklepach internetowych
nie zalezy od oferowanych metod ptatnosci. Mozna zatem stwierdzi¢, iz oferowane
metody ptfatnosci nie sg czynnikiem wptywajgcym na konkurencyjnos¢ przedsie-
biorstw handlu internetowego.

Kolejng zmienng niezalezng (Z2), ktorej wptyw poddany zostat analizie do
weryfikacji H1, sg udostepniane formy dostawy. Najczesciej oferowanym i najchet-
niej wybieranym przez klientéw jest przesytka kurierska, ktéra swojg popularnosé
zawdziecza takich cechom jak: szybkos¢ realizacji, dostawa do domu klienta bez
wzgledu na wymiary i wage przesytki oraz stosunkowo niska cena w poréwnaniu do
konkurencyjnej ustugi realizowane]j przez Poczte Polskg. Odbiér osobisty jest druga
co do popularnosci forma dostawy oferowang przez analizowane przedsiebiorstwa,
procentowy udziat jest poréwnywalny do udziatu mozliwosci ptatnosci przy odbio-
rze. Przesytka pocztowa jest najstarszg stosowang opcja dostawy, lecz ze wzgledu
na brak rozwoju i nowatorskich zmian wtasnosci ustugi, klienci coraz rzadziej korzy-
stajg z tej formy. Wdrozenie mozliwosci przesytek kurierskich kreuje innowacyjny
charakter sklepu internetowego. Wiekszos¢ istniejacych na polskim rynku firm
kurierskich pozwala coraz doktadniej monitorowac aktualny stan wysytki oraz jej

380 A.D. Aczel, Statystyka w zarzadzaniu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 266.
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geograficzne potozenie. Finalizacja ustugi jest czesto poprzedzana wiadomoscig
e-mail, SMS, a w dniu dostawy kurier kontaktuje sie telefonicznie z odbiorca ustalajac
czas i miejsce odbioru.

przesytka kurierska [ 9.0%
odbiér osobisty (I 7.5%
przesytka pocztowa | 6.9%
przesytka wtasna | 1.9%
paczkomaty | 0.5%

inne il 0.2%

Wykres 5.2. Oferowane formy dostawy w badanych e-sklepach
Zrédto: badanie wtasne.

Zdecydowanie najwiekszg innowacjg ostatnich lat w dziedzinie dostaw jest
ustuga paczkomatéw realizowana przez firme InPost. Koncepcja paczkomatow
opiera sie na umozliwieniu odbiorcy, pobranie przesytki 24h na dobe przez 7 dni
w tygodniu w wybranej przez klienta lokalizacji, atutem ustugi jest takze szybkosc¢
dostawy. Wadg jest koncentracja paczkomatow w wiekszych miastach Polski, osoby
zamieszkujace obszary mniej zurbanizowane na dzien dzisiejszy nie mogq dogodnie
korzysta¢ z tej formy dostaw. Obecnie funkcjonuje ponad 400 maszyn w Polsce,
docelowo ma ich by¢ 800, co znacznie zwiekszy zasieg i popularnos¢ ustugi. Mimo
innowacyjnego rozwigzania i nizszych kosztéw w poréwnaniu do kuriera i poczty,
paczkomaty oferowane sg jedynie przez 6% badanych przedsiebiorstw. Bardziej
popularna jest forma wtasnej dostawy, bedgca rozwigzaniem wykorzystywanym
w celu zmniejszenia globalnych kosztédw logistycznych przez przedsiebiorstwa reali-
zujace znaczacy liczbe transakcji. Ze strony klienta forma i proces dostawy wtasnym
transportem sprzedawcy nie rdzni sie od wiasnosci ustugi kurierskie;j.

Analiza testu zaleznosci chi kwadrat zmiennej 72 (Tabela 6.3, Tabela 6.4)
od zmiennych zaleznych identyfikujgcych konkurencyjnos¢ sklepu internetowego
wykazata brak podstaw do odrzucenia hipotez zerowych, zatem roczna liczba
zamowien w sklepach internetowych nie zalezy od udostepnianych form dostawy.
A takze roczna liczba klientéw e-sklepu nie zalezy od wachlarza oferowanych form
dostawy. Otrzymane rezultaty wynikajg z faktu, iz najpopularniejsze opcje dostawy
sg oferowane przez ponad 85% analizowanych przedsiebiorstw, bez wzgledu na
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liczbe sprzedawanych produktéw, oferowanego asortymentu czy okresu istnienia
sklepu internetowego.

wigcej niz 50
od 21 do 50
od 11 do 20

od 6do 10
od3do5
2

1

2.9%

Wykres 5.3. Liczba pracownikéw w badanych e-sklepach
Zrédto: badanie wtasne

Wéréd podstawowych elementéw zarzadzania innowacjami’?? wyrézniono
takze liczbe pracownikdéw obstugujacych klientow w sklepach. Skuteczna obstuga
transakcji zakupowych w internecie jest czynnikiem wptywajacym na konkurencyj-
no$¢ podmiotdéw sektora e-commerce. Zwiekszajgca sie liczba zamdéwien prawdo-
podobnie implikuje wzrost liczby pracownikow, aby zapewnic¢ sprawng realizacje
licznych transakcji. Prawie 80% ankietowanych podmiotéw jest obstugiwana przez
mniej niz 6 pracownikéw, najliczniejsza grupa sklepow internetowych zatrudnia
dwuosobowg kadre. E-sklepy z wiekszg od 20 liczbg pracownikdéw cechujg sie
duzym wolumenem sprzedazy i miesieczng liczba transakcji na poziomie tysigca.

Zmienna Z3 charakteryzujaca liczbe pracownikéw w badanych sklepach inter-
netowych, po analizie testu zaleznosci (Tabela 6.5, Tabela 6.6), jest zalezna zaréwno od
liczby klientéw, jak i liczby zrealizowanych zamdéwien. Uzyskane wyniki prawdopo-
dobienstwa (p) s3 mniejsze od przyjetego kryterium istotnosci na poziomie 0,05,
co wskazuje na koniecznos¢ odrzucenia obu hipotez zerowych na rzeczy hipotez
alternatywnych, implikujacych istnienie relacji zmiennej Z3 od obu zmiennych
zaleznych. Obliczona wartos¢ wspoétczynnikow rang Spearmana 0,678 oraz 0,657
pokazuje istnienie znaczacej korelacji pomiedzy liczbg pracownikdéw w sklepach
internetowych a konkurencyjnoscia, aczkolwiek nalezy przypuszczaé, iz wzrost ka-
dry pracowniczej wynika ze zwiekszajgcej sie liczby zamodwien oraz klientéw niz na
odwrét. Sklepy internetowe, chcac by¢ konkurencyjnymi, powinny minimalizowac
czas obstugi klientéw, zwtaszcza przy duzej liczbie zamodwien, dlatego zatrudnianie
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kolejnych pracownikéw wydaje sie prawidtowa reakcjg wtascicieli na konkurencyj-
nym rynku handlu internetowego, co potwierdzajg uzyskane wyniki analityczne.

konkurencja [N 5.9%
klienci | 5.6%
media | 4.2%
pracownicy [ 3.7%
konferencje/warsztaty ([ 2.3%

uczelnie wyzsze [ 0.7%
inne (I 0.6%

Wykres 5.4. Wykorzystywane zrodta innowacji w badanych e-sklepach
Zrédto: badanie wiasne.

Wykorzystywane zrdédta innowacji sg kolejnym czynnikiem, ktérego wptyw na
konkurencyjnos¢ zostat zbadany (Wykres 5.4). Najpopularniejszym zrodtem inno-
wacji jest konkurencja, jej dziatania moga by¢ poprzedzone kosztownymi i dtugo-
trwatymi badaniami, a wyniki i stopien efektywnosci moze zostaé oceniony subiek-
tywnie na podstawie doswiadczenia obserwatora. Monitoring konkurencyjnych
przedsiebiorstw skupiajgcy sie przewaznie na liderach nazywany jest benchmarkingiem
— procesem poréwnywania i oceny danej organizacji z dziataniami najsilniejszych
konkurentow, liderow rynku, przy czym niekoniecznie z tej samej bran2y381. Poszu-
kiwanie najatrakcyjniejszych i najbardziej perspektywicznych dziatart marketingowych, z
punktu widzenia efektywnosci firm prowadzacych sprzedaz internetowa, oparte
jest na analizie zewnetrznych uwarunkowan rozwoju, potencjale wybranego sektora,
akceptowanym poziomie ryzyka i wielu innych detalach trudnych do jednoznacznego
zidentyfikowania. W blizszym otoczeniu znajdujg sie klienci, ktérzy w sektorze
e-commerce sg jednym z wazniejszych czynnikdw pozyskiwania wiedzy i innowacji.
Dzieki skutecznym narzedziom komunikacji, sklepy internetowe coraz chetniej stu-
chajg opinii i sugestii internautéw. To oni, jako potencjalni klienci i konsumenci, stajg
sie aktywnymi prosumentami, pomagajgcymi w kreowaniu nowych produktéw i dzia-
taniach marketingowych. Prosumenci to osoby bedace zaréwno producentami, jak

381 M. Zemigata, Jako$¢ w systemie zarzadzania przedsiebiorstwem, Placet, Warszawa 2008, s. 145.
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i konsumentami danego dobra, zmniejszajgce przepas¢, ktdra do tej pory istniata
pomiedzy producentami i konsumentami®®. Internet wykreowat wiele narzedzi
wspierajacych komunikacje; ws$rédd najczesciej wykorzystywanych przez sklepy
internetowe znajduja sie fora, poczta e-mail, aplikacje umozliwiajgce komentowanie i
ocenianie produktéow i firm oraz innowacyjne trendy spoteczenstwa jak social
media. Wspodtczesnie portale spotecznosciowe sg idealnym miejscem wymiany
swobodnej informacji, zwtaszcza wséréd mtodego klienta, od 14 do 25 roku zycia.
Serwisy spotfecznosciowe charakteryzujg sie rozbudowang interakcjg pomiedzy
uzytkownikami, ktéra wspierana jest przez innowacyjne narzedzia i funkcje. Inter-
net, jako kanat transferu informacji, jest najistotniejszym z mediéw dla przedsie-
biorstw sektora e-commerce; préocz aspektu spotecznosciowego charakteryzuje sie
szybkoscia i aktualnoscig prezentowanych informacji bedacych podstawg inspiracji
kreowania i wdrazania innowacji marketingowych. Takze pracownicy i ich wiedza
z doswiadczeniem sg czesto wykorzystywanym zrodtem innowacji. Prawie co czwar-
ty badany sklep internetowy poszukuje informacji o dziataniach marketingowych na
konferencjach i warsztatach. Konferencje sg coraz czesciej organizowane z mysla
o przedsiebiorcach jako gtéwnych odbiorach, potgczenie wiedzy naukowej z do-
Swiadczeniami praktykéw staje sie nowym trendem szkolenr, konferencji, kongreséw
i sympozjéw. Uczelnie wyzsze niezmiernie rzadko sg skutecznym zrédtem innowacji
w Polsce, problem transferu wiedzy i technologii z uczelni do sfery biznesu wskazujg
zaréowno naukowcy, jak i przedsiebiorcyaga. Istniejace bariery maja charakter za-
rowno wewnetrzny (uczelniany), jak i zewnetrzny (biznesowy); spotykane sg naj-
czesciej na ptaszczyznie prawnej, finansowej lub kulturowej. Konserwatyzm srodo-
wiska naukowego, nieche¢ do rezygnacji ze struktur hierarchicznych, wyksztatto-
wane przyzwyczajenia moga przyczynié sie do niepowodzen w transferze innowacji.
Ze strony biznesu istotng przeszkodg jest brak informacji o dziataniach i pracach
rozwojowych realizowanych w osrodkach akademickich oraz nieche¢ do budowania
cyklicznych relacji z naukowymi osrodkami.

Zmienna Z4 okreslajgca wykorzystywanie zrodet innowacji w badanych sklepach
internetowych wykazuje istnienie korelacji ze wskaznikami zmiennych zaleznych,
czyli liczba realizowanych transakcji oraz liczbg klientéw. Wnioski te zostaty sformu-
fowane na podstawie analizy testow zaleznosci (Tabela 6.7, Tabela 6.8), w ktorych
prawdopodobienstwa zaleznosci byty mniejsze od zatozonego poziomu istotnosci
0,05. Aby okresli¢ site wspdtzaleznosci analizowanych cech obliczono wspétczynnik

382 A, Toffler, Trzecia fala, Paristwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1986, s. 35.

K.B. Matusiak, J. Guliriski (red.), Rekomendacje zmian w polskim systemie transferu technologii i komercjalizacji
wiedzy, Warszawa 2010, PARP, s. 31-33.
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zbieznosci Czuprowa, ktory opiera sie o wyniki testu chi kwadrat bedgcego podstawg
do okreslenia unormowanej funkcji zaleznosci. Uzyskany wspoétczynnik Czuprowa to
wartos$¢ 0,07, co oznacza, iz zmienna hiezalezna Z4 jest praktycznie stochastycznie
zalezna od zmiennych zdefiniowanych jako roczna liczba zaméwien oraz klientow.

zakupione 3.1%

wiasne 2.9%

open
source

2.2%

platforma

1.8%
sklepowa

Wykres 5.5. Stosowane oprogramowanie platformy w badanych e-sklepach
Zrédto: badanie wtasne.

Nastepnym analizowanym czynnikiem (Z5) byto oprogramowanie sklepu inter-
netowego; zasadnicze rdznice, wady i zalety poszczegdlnych rozwigzan zostaty opisane
w rozdziale 3.4. Oprogramowanie SciSle powigzane jest ze strukturg i wygladem
sklepu internetowego, ktére prawidtowo zaprojektowane powinno utatwiaé nawi-
gacje i wyszukiwanie produktéw. W badaniu co trzeci respondent wykorzystywat
zakupione, znane i powszechnie polecane oprogramowanie. Niewiele mniej przed-
siebiorcéw zdecydowata sie na zaprojektowanie i wdrozenie spersonalizowanego
wilasnego rozwigzania aplikacyjnego. Mimo teoretycznie mniejszego bezpieczerstwa,
az prawie 23% polskich sklepéw internetowych funkcjonuje na oprogramowaniu
darmowym (open source), natomiast platformy sklepowe osiggnety 17,5% rynku.

Hipoteza zerowa dla zmiennej Z5 zostata sformutowana jako: roczna liczba
zamoéwien w sklepie internetowym nie jest zalezna od stosowanego oprogramowania
platformy sklepowej. Wyniki testéw (Tabela 6.9, Tabela 6.10) wskazujg na koniecz-
no$¢ odrzucenia hipotez zerowych na rzeczy hipotez alternatywnych. Co oznacza,
ze liczba obstuzonych zamowien zalezy od funkcjonujgcego rodzaju oprogramowania
platformy sklepowej; analogicznie liczba klientéw takze koreluje z wykorzystywana
klasg oprogramowania. W celu okreslenia sity oddziatywania obliczono wspdtczynniki
Czuprowa, w pierwszym przypadku wynosi on T = 0,19 w drugim niewiele wiecej
T=0,2, co oznacza istnienie symetrycznej korelacji o niskiej sile oddziatywania.
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Analiza macierzy zaleznosci (Tabela 6.9) wskazuje, iz wraz ze wzrostem rocznej
liczby realizowanych zamédwien silnie wzrasta liczba sklepdw wykorzystujgcych
wtasne oprogramowanie. Site tej zaleznosci zweryfikowano poprzez obliczenie
wspotczynnika rang Spearmana, dla wskaznika w postaci liczby sklepdw stosujacych
wtasne oprogramowanie platformy w korelacji z dowolnym ciggiem monotonicz-
nym $cisle rosngcym; otrzymana wartos¢ r = 0,857 pozwala scharakteryzowac silng
dodatnig zaleznos¢. Sklepy obstugujace znaczng liczbe zamdwien starajg sie zapro-
jektowac i wdrozy¢ niepowtarzalng platforme, wyrdzniajaca sie na tle konkurencji.
Dodatkowo systemy bezpieczenstwa zaimplementowane w budowanej od podstaw
strukturze, z uwagi na niedostepnos¢ koddw Zrédtowych, stanowig o wiekszym
bezpieczenstwie transakcji, danych klientéw oraz s3 mniej wrazliwe na dziatania
réznego rodzaju wiruséw komputerowych.

sprzedaz na portalach... 6.8%

tradycyjne punkty sprzedazy 4.6%

sprzedaz hurtowa 4.4%

brak 1.2%
sprzedaz wysytkowa 1.0%
serwisy zakupow grupowych 0.2%

inne 0.1%

Wykres 5.6. Dodatkowe kanaty dystrybucji w badanych e-sklepach
Zrédto: badanie wiasne.

Liczba wykorzystywanych dodatkowych kanatéw dystrybucji (Z6) moze
w istotny sposéb wptywac na liczbe realizowanych transakc;ji i zyski przedsiebiorstwa.
Poza sklepem internetowym dwie trzecie respondentow wykorzystuje takze portale
aukcyjne, ktére ze wzgledu na duzg popularnosé spetniajg takze funkcje promocyjne.
Bardzo czesto wprowadzenie handlu aukcyjnego ma za zadanie pozyskanie nowych
klientéw, ktorzy w kolejnych zakupach byé moze poming posrednika aukcyjnego,
kupujac bezposrednio ze sklepu internetowego. Niemniej jednak niektére przedsiebior-
stwa handlowe dziatajg jako e-sklepy wytacznie na portalach aukcyjnych, nie prowadzac
wtasnej platformy handlowej w internecie. Okoto 42% ankietowanych prowadzi
takze sprzedaz tradycyjnymi kanatami, byé moze zastosowanie internetowego
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kanatu dystrybucji jest tylko uzupetnieniem tradycyjnych form. Réwnie popularna
jest takze sprzedaz hurtowa, wykorzystywana gtéwnie w sektorze B2B. Odbiorcami
produktow hurtowych bardzo czesto nie sg konsumenci, tylko inne podmioty han-
dlowe dziatajgce na innym szczeblu obrotu towarowego. Najbardziej innowacyjng
forma niekonwencjonalnej sprzedazy s3 serwisy zakupéw grupowych, pozwalajgce
na eskalacje sprzedazy oraz promocje sklepu internetowego. Popularnos¢ zakupow
grupowych w znaczacy sposéb wptyneta na dziatania marketingowe podmiotéw
sektora e-commerce, szczegdlnie na ptaszczyznie ustug. Dynamicznie rozwijajacy sie
rynek serwisdw grupowych prawdopodobnie nie osiggnie zbyt duzego udziatu
w handlu internetowym; ostatnie badania pokazuja spadek liczby uzytkownikéw
portali grupowych384. Jednak wspotczesnie szesciomilionowa grupa uzytkownikéw
stanowi duzy potencjat i moze by¢ wykorzystana jako aktywni odbiorcy przekazéw
marketingowych. Co dziewigty ankietowany sklep prowadzi sprzedaz wysytkows,
dzieki ktérej potencjalni klienci otrzymujg katalogi w formie papierowej lub elek-
tronicznej zawierajgce specjalnie spreparowane oferty handlowe. Zazwyczaj sprzedaz
wysytkowa charakteryzuje sie nizszymi badZ poréwnywalnymi cenami i szerokim
wachlarzem asortymentowym, bardzo czesto potgczona jest z programami lojalnoscio-
wymi. Istotng przewagg jest oferowanie produktow unikatowych, nie wystepujacych na
rynku lokalnym, a takze stosunkowo dtugi czas kontaktu odbiorcy z ofertg oraz
dodatkowe promocje i bonusy.

Analiza testu chi kwadrat zmiennej 26 (Tabela 6.11, Tabela 6.12) pozwala
na stwierdzenie, iz liczba klientéw oraz liczba realizowanych transakcji zalezg od
dodatkowych kanatéw dystrybucji produktéw oferowanych w sklepach interneto-
wych. Jednak identyfikacja sity korelacji, przeprowadzonej za pomocg wskaznika
Czuprowa i otrzymane wartosci 0,07 praz 0,08, pozwalajg stwierdzié¢ znikomg site
relacji miedzy badanymi zmiennymi; ostatecznie mozna wnioskowaé, iz liczba klien-
téw i liczba transakcji nie zalezy od stosowanych dodatkowych kanatéw dystrybucji.

Liczba oferowanych produktéw jest nastepnym czynnikiem (Z7), ktérego
wptyw na konkurencyjnosé zostat zbadany. Naturalnym zjawiskiem wydaje sie by¢
korelacja szerokosci oferty asortymentowej na sprzedaz przedsiebiorstwa, jednak
w sektorze handlu internetowego funkcjonuje duza liczba sklepéw wertykalnych
skupiajacych sie na jednej kategorii asortymentowej. Wsrdd badanych podmiotéw
ponad 11% ankietowanych oferuje jedynie do 100 produktéw, jednak w tej grupie
mozna wyrdzni¢ firmy istniejgce na rynku dopiero od roku oraz posiadajgce ponad
10 letni staz. Ponadto, analizujgc wyniki finansowe sklepéw internetowych, nie

384 Statystyki zakupow grupowych GoDealla, www.godealla.pl/statystyki, [23.09.2012].
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mozna jednoznacznie stwierdzi¢ zaleznosci wzrostu wolumenu sprzedazy od wzro-
stu liczby oferowanych produktéw. Dlatego czynnik ten zostat zidentyfikowany jako
zmienna niezalezna Z7, ktdrej korelacja zostanie zweryfikowana analitycznie. Naj-
wiekszg grupe tworza sklepy oferujace od tysigca do 5 tys. produktéow, natomiast
niecate 6% respondentéw wskazuje powyzej 50 tys. asortymentu (Wykres 5.7).

do 100

od 101 do 500

od 501 do 1 tys.
od 1tys. do5 tys. 2.7%
od 5 tys. do 10 tys.
od 10 tys. do 50 tys.

powyzej 50 tys.

Wykres 5.7. Liczba oferowanych produktéw w badanych e-sklepach
Zrédto: badanie wtasne.

Analiza testéw zaleznosci (Tabela 6.13, Tabela 6.14) wykazata podstawy do
odrzucenia przyjetej hipotezy zerowej okreslonej jako: liczba oferowanych produk-
tow w sklepach internetowych nie zalezy od liczby klientow oraz drugiej: liczba
oferowanych produktow nie zalezy do liczby obstugiwanych zamdwien. Zatem
mozna zatozy¢ istnienie relacji miedzy zmienng Z7 a liczba realizowanych zaméwien
oraz liczbg obstugiwanych klientdw. Uzyskane wartosci rang Spearmana 0,563 oraz
0,549 swiadcza o istnieniu znacznej zaleznosci pomiedzy zmiennymi. Konkurencyjnosé
przedsiebiorstw w sektorze e-commerce zalezy od liczby oferowanych produktéw,
zmienna Z7 determinuje powstawiania zjawiska wzrostu liczby klientéw poprzez
wprowadzanie szerokiego wachlarza ofertowego. E-klienci bardzo czesto kumulujg
zamdwienia, zmniejszajac koszty przesytki; przedsiebiorstwa umozliwiajace klien-
tom zakup wielu produktow w jednym miejscu i wysytke w jednej paczce wykorzy-
stujg efekt minimalizacji kosztéw, ktory stanowi jeden z istotniejszych czynnikow
decydujacych o wyborze medium internetu jako kanatu zakupowego. Obszar zarza-
dzania scharakteryzowany wskaznikiem zmiennej Z7 w istotny sposéb wptywa na
konkurencyjnos¢ w sektorze e-commerce.
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powyzej 500 m2 1.1%
od 301 do 500 m2 [ 0.5%
od 151 do 300 m2 1.0%
od 101 do 150 m2 1.0%
od 50 do 100 m2 2.1%
ponizej 50 m2 3.6%
brak 0.8%

Wykres 5.8. Wielkosci magazynéw w badanych e-sklepach
Zrédto: badanie wtasne.

Nastepnym elementem zarzadzanym przez analizowane podmioty gospodarcze,
ktérego wptyw na konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw zostata poddana analizie byta
wielkos$¢ posiadanego magazynu (Z8). 8% respondentdw nie dysponuje powierzchnig
magazynowg; a Wwigze sie to z poszukiwaniem mozliwosci redukcji kosztow
oraz stosowaniem dropshippingu, czyli modelu logistycznego przeniesienia wysytki
produktow na dostawce lub producenta. W takim przypadku sklep internetowy
funkcjonuje jako platforma agregujgca zamowienia, rozliczajgca optaty oraz jako
narzedzie komunikacji z klientami. Istotnymi zaletami dropshippingu jest minimali-
zacja problemow i kosztow logistycznych, natomiast dla odbiorcy koncowego nie
ma wiekszego znaczenia z jakiego Zrodta otrzyma zakupiony produkt. Co dziesigty
ankietowany sklep dysponuje wielkopowierzchniowym magazynem przekraczaja-
cym 500 m?; takie rozwigzanie pozwala na szybszg realizacje zamodwien, zwtaszcza
przy duzym wolumenie sprzedazy.

Analiza testow chi kwadrat (Tabela 6.15, Tabela 6.16) wykazata istnienie zaleznosci
miedzy wielko$cig magazynu w sklepach internetowych a liczbg klientéw oraz liczbg
realizowanych zamoéwien. Wspodtczynnik rang Spearmana dla liczby zamédwien
wynidst 0,36; oznacza to, iz istnieje wyrazna zaleznos¢, lecz niska. Wraz ze wzrostem
wolumenu rocznych zamdwien, wzrasta powierzchnia magazynowa sklepu interne-
towego. Analogiczna korelacja o nieco wyzszym wskazniku r-Spearmana = 0,43
potwierdza istnienie relacji o umiarkowanej sile oddziatywania dla wskaznikéw
zmiennych, w postali rocznej liczby klientow e-sklepu oraz wielkosci magazynu.
Analizowane zmienne, mimo iz umiarkowanie wptywajg na siebie i statystycznie nie
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udowodniono, wptyw ktdrej jest istotniejszy, to analiza oraz wnioskowanie pozwalajg
na identyfikacjg zmiennej w postaci wielkosci magazynu jako zaleznej. Mozna wnio-
skowaé, iz wraz ze wzrostem liczby zamoéwien (oraz klientéw) zapotrzebowanie
na wiekszg liczbe magazynowanych produktéw jest koherentng relacjg kreujaca
zapotrzebowanie na wieksze powierzchnie magazynowe. Mimo iz obie analizowane
zmienne zalezg od siebie, to w tym przypadku nalezy zdecydowanie wskazac,
iz zarzadzanie wielkoscia magazynu jest uzaleznione od wolumenu zaméwien
oraz klientéw.

powyzej 250 tys. zt T 0.6%
od 100 tys. zt do 250... 0.7%
od 50 tys. zt do 100 tys.... 0.9%
od 25 tys. zt do 50 tys. zt 0.9%
od 10 tys. zt do 25 tys. zt 1.4%
od 5 tys. zt do 10 tys. zt 1.7%
ponizej 5 tys. zt 3.8%

Wykres 5.9. Wielkos¢ rocznego budzetu marketingowego w badanych e-sklepach
Zrédto: opracowanie wiasne.

Ostatnig analizowang zmienng niezalezng (29) jest wielkos¢ budzetu marketin-
gowego. Zdecydowana wiekszos¢ respondentdw przeznacza rocznie na cele marke-
tingowe ponizej 5 tysiecy ztotych; kwota ta nie jest zbyt wysoka, co wskazuje na
mate zainteresowanie réznorodnoscig kreacji reklamowych. Znaczna czes$¢ sklepow
internetowych dysponujacych najnizszymi zasobami finansowymi istnieje na rynku
ponizej 2 lat, z szerokiego wachlarza mozliwosci reklamowych skupiajg swoje dziatania
jedynie wokdt pozycjonowania witryny sklepowej (62%). Przedsiebiorstwa o najwiek-
szym budzecie przekraczajgcym 250 tysiecy ztotych rocznie charakteryzujg sie duza
liczbg oferowanych produktéw oraz wszechstronnoscig form reklamowych.

Testy chi kwadrat (Tabela 6.17, Tabela 6.18) dla zmiennej Z9 okreslajg praw-
dopodobienstwo na poziomie znacznie mniejszym od zatozonego kryterium istot-
nosci, co pozwala odrzuci¢ hipoteze zerowg o braku istnienia zaleznosci na rzecz
hipotezy alternatywnej: liczba zamdwien jest zalezna od wielkosci budzetu marke-
tingowego sklepdw internetowych, zalezno$¢ charakteryzuje sie umiarkowana sitg
(r=0,627). Analogiczna hipoteza zostata przyjeta dla zaleznosci liczby klientéw od
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wielkosci budzetu marketingowego, a wspoétczynnik r-Pearsona o wartosci 0,581
wskazuje na istnienie korelacji umiarkowanej. Mozna zatem wnioskowaé, iz wraz ze
wzrostem wielkosci budzetu marketingowego wzrasta liczba zamodwien oraz liczba
klientéw polskich sklepédw internetowych. Nalezy zaznaczy¢, iz mozna wskazaé
istnienie sprzezenia zwrotnego w postaci wiekszych mozliwosci budzetowania mar-
ketingu przez przedsiebiorstwa charakteryzujgcego sie wiekszg liczbg realizowanych
zamowien i klientéw. Przyjeta strategia marketingowa takze oddziatuje na uzyskane
efekty; nie nalezy wnioskowa¢, iz finansowanie nieefektywnych metod reklamo-
wych lub prdba realizacji nieosigganych lub mijajgcych sie z misjg firmy celow, przy
duzym budzecie pozwoli na osiggniecie oczekiwanych efektéw. Niemniej jednak
uzyskane wyniki wskazujg wyraZznie na fakt istnienia silnej korelacji miedzy kwota
funduszu przeznaczanego na promocje a konkurencyjnoscig e-sklepu charaktery-
zowana przez liczbe klientéw oraz realizowanych zamdéwien.

Interpretacja wszystkich uzyskanych wynikéw ukazuje, iz istnieja obszary
zarzadzania, ktére posiadaja wptyw na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw sektora
e-commerce. Determinantg o najwiekszej sile oddziatywania jest wielko$¢ rocznego
budzetu marketingowego, ktéry dodatnio wptywa na liczbe realizowanych zamdéwien.
Obszarem o mniejszej sile korelacji jest technologia, a doktadnie wykorzystywane
oprogramowanie platformy sklepowej; stwierdzono istnienie dodatniej zaleznosci
dla autorskiego rozwigzania informatycznego e-sklepu od wzrostu liczby zaméwien
oraz klientéw. Prawie niezauwazalny statystycznie wptyw wykazaty zmienne
w postaci zrodet innowacji oraz dodatkowych kanatéw dystrybucji. Podsumowujac
nie mozna jednoznacznie potwierdzi¢ hipotezy H1, gdyz istniejg obszary zarzadza-
nia innowacjami marketingowymi, ktére nie wykazuja korelacji z konkurencyjnoscia
analizowanych przedsiebiorstw. Jednak gdyby hipoteze H1 bardziej sprecyzowad,
formutujgc problem badawczy polegajacy na identyfikacji istnienia obszaréw
zarzadzania innowacjami, pozwalajacych zwiekszy¢ konkurencyjnosé e-sklepow, to
w tej postaci hipoteze nalezatoby zweryfikowaé pozytywnie.

5.3. Analiza relacji miedzy popularnoscia zakupow
internetowych w Polsce a wykorzystywaniem
innowacji marketingowych przez przedsiebiorstwa
e-commerce

Dynamiczny rozwdj i wzrost popularnosci handlu w internecie wsréd Polakéw

potwierdzajg wyniki badan, gdzie polska gospodarka internetowa w 2009 roku
osiggneta 35,7 miliarda ztotych, czyli 2,7% Krajowego Produktu Brutto (PKB).
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Ponadto polscy klienci dokonujgcy zakupdw w internecie sg bardzo aktywni, wypra-
cowujac 2,9% ogdlnego handlu detalicznego, natomiast zakupy w sklepach trady-
cyjnych poprzedzone sprawdzeniem cen i informacji w internecie stanowia az 6%
handlu detalicznego. Szacowany potencjat wzrostu polskiej gospodarki internetowej
W ciggu najblizszych 5 lat moze osiggna¢ wartos¢ 14% rocznie, czyli w 2015 roku
powinien wynosié¢ okoto 4,1% PKB**. Natomiast w 2011 roku Polacy wydali na
zakupy w sieci 4,5 miliarda euro®®. Wzrost popularnosci handlu internetowego
implikuje powstawanie nowych portali, trendow i narzedzi wspomagajacych pro-
wadzenie dziatalnosci w sieci. Tysigce e-sklepdw funkcjonujacych w Polsce konkuruja,
starajgc sie pozyskaé aktywnych klientéw internetowych. Prawdopodobnie trady-
cyjne formy reklamy internetowej tracg na efektywnosci wsréd licznych przekazéw
reklamowych, na ktérych permanentne dziatanie narazeni sg internauci. Weryfikacja
hipotezy H2 ma za zadanie ocenic¢ stopien i szybkos$é¢ wdrazania innowacji marke-
tingowych przez e-sklepy funkcjonujgce w turbulentnym otoczeniu. Jezeli przyjac
definicje innowacji przytoczong przez autora w rozdziale 1.2 w formie wdrozenia
nowego dla przedsiebiorstwa rozwigzania zwigzanego z procesem prowadzenia
dziatalnosci e-commerce, powstaje niedogodnos¢ zwigzana ze stopniem innowa-
cyjnosci. Najpopularniejszg i jedng ze skuteczniejszych metod reklamowych w in-
ternecie jest pozycjonowanie strony WWW; metoda znana i wykorzystywana od
konca XX wieku, kiedy w 1997 roku powstat pierwszy projekt rozpatrujacy relacje
miedzy stronami WWW i klasyfikujgcy ich waznos¢ dla konkretnych stéw kluczo-
wych. Mimo iz definicyjnie pierwsze zastosowanie pozycjonowania w analizowa-
nym przedsiebiorstwie jest innowacja, bez wzgledu na czas wdrozenia, to jednak
wykorzystanie serwiséw zakupow grupowych istniejgcych na polskim rynku od
zaledwie kilku lat wydaje sie by¢ innowacjg o wiekszym stopniu innowacyjnosci,
dlatego aby jednak rozrézni¢ stopieh nowosci wdrazanych innowacji, autor zapro-
ponowat wprowadzenie wagi dla kazdej analizowanej innowacji marketingowej.
Wagi zostaty uzaleznione od roku wprowadzenia konkretnej innowacji; okres 10 lat
w marketingu sektora handlu internetowego jest okresem, po ktérym istniejgce
rozwigzania stajq sie standardami. Dlatego innowacje marketingowe wprowadzone
do sektora e-commerce przed 2002 rokiem zostaty poddane analizie ich eksploatacji,
lecz jedynie w celu odzwierciedlenia istniejgcego stanu i stopnia wykorzystania
poszczegdlnych form reklamowych wsréd polskich sklepow funkcjonujacych w sektorze

% 6. Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Rat, W. Sass, Boston Consulting Group, Polska Internetowa, Jak

internet dokonuje transformacji polskiej gospodarki, Warszawa 2011, s. 6,
http://polskainternetowa.pl/pdf/raport_BCG_polska_internetowa.pdf, [02.09.2012].

%6 A, Baranowska-Skimina, E-handel w Polsce I-VI 2012, egospodarka.pl, www.egospodarka.pl/83923,
E-handel-w-Polsce-I-VI-2012,1,39,1.html, [02.09.2012].
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handlu internetowego. Innowacje wdrozone przed 2002 rokiem otrzymujg wage O,
natomiast im krétszy okres funkcjonowania danej innowacji w sektorze e-commerce,
tym wieksza waga, nowatorskie rozwigzania wprowadzone w 2012 roku otrzymujg
najwyzszg wage 10, ktéra jednostkowo maleje w kazdym kolejnym wczesniejszym
roku wdrozenia.

Tabela 5.4. Wagi poszczegdlnych wskaznikow zmiennych uzaleznione od okresu istnienia
danej innowacji marketingowej

Wskaznik Rok wdrozenia Waga Wskaznik Rok wdrozenia Waga
zmiennej innowacji w zmiennej innowacji w
niezaleznej e-commerce niezaleznej e-commerce
W10 <2000 0 W21 2008 6
w11 2005 3 W22 2010 8
W12 2007 5 W23 2006 4
W13 <2000 0 W24 2009 7
w14 2003 1 W25 2009 7
W15 <2000 0 W26 2010 8
W16 <2000 0 W27 2006 4
W17 2004 2 W28 2010 8
W18 2009 7 W29 <2000 0
W19 <2000 0 W30 <2000 0
W20 <2000 0 W31 <2000 0

Zrédto: opracowanie wtasne.

W niektdrych przypadkach trudno jest doktadnie okresli¢ rok wdrozenia danej
innowacji marketingowej do sektora polskiego e-commerce. Przyktadem moze byé
social marketing, gdzie popularnos¢ serwisdw spotecznosciowych w Polsce pojawita
sie wraz z projektem portalu Nasza Klasa w 2006 roku, jednak poczatkowo serwis
pozbawiony by¢ tresci reklamowych, kolejny rok to dynamiczny wzrost liczby uzyt-
kownikow i prototypy reklam banerowych. Ostatecznie w sektorze handlu interne-
towego przetomowym byt 2008 rok, kiedy to pojawita sie polska wersja jezykowa
Facebooka, szybko gromadzgca miliony internautow, popularna szczegdlnie wsrod
mtodziezy. Dlatego za czas wdrozenia innowacji marketingowej w postaci social
marketingu przyjeto 2008 rok, uznajgc jednoczesnie wczesniejsze funkcjonowanie
pojecia ,Web 2.0” z takimi narzedziami, jak: fora internetowe, blogi, czaty i grupy
dyskusyjne jako zbyt mato popularne w sektorze e-handlu. Jeszcze wiekszym pro-
blemem jest identyfikacja czasu wprowadzenia marketingu wirusowego i szeptanego,
ktére w réznej formie stosowane sg od wielu lat. Jednym z pierwszych przejawow
marketingu wirusowego odnotowanego w 1996 roku, byly informacje prezentowane
w stopce kazdego wystanego e-maila przez serwis Hotmail, naktaniajgce do zatozenia
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darmowego konta pocztowego w tej domenie. Eskalacja narzedzi i form Buzz i Viral
marketingu przypada na dynamiczny rozwdj Facebooka oraz serwisu YouTube
umozliwiajacych prezentacje multimedialnych plikéw wraz z komentarzami. Dlatego
sugerowana data wdrozenia tej formy marketingu do polskiego handlu interneto-
wego powinna chronologicznie nastepowac po inauguracji social marketingu, czyli
przyjeto takze 2008 rok, co potwierdzajg takze przeprowadzone badania (Tabela 5.6).

Natomiast historia narzedzia wyszukiwarki internetowej z aplikacjg ptatnych
linkdw sponsorowanych (PPC) siega 1998 roku, kiedy firma Goto uruchomita aplikacje
ptatnych reklam wyswietlanych obok SERP. W 2000 roku pojawit sie najpopularniej-
szy dzi§ system Google Adwords, dwa lata pdiniej wprowadzono innowacje do
systemu ptatnosci — model aukcyjny. Dopiero w 2004 roku zaczeto wdrazac system
w polskiej wersji jezykowej, natomiast poczatek 2005 roku mozna uznac¢ za poja-
wienie sie w petni funkcjonalnej aplikacji reklamy PPC. Kazda innowacja cechuje sie
indywidualnymi wtasnosciami, niektdre idealnie komponuja sie z trendami i panu-
jacymi modami; potwierdza to przyktad dynamicznego rozwoju internetowej sprze-
dazy grupowej w Polsce. Serwis Grupon na rynku polskim pojawit sie w kwietniu
2010 roku, faze wzrostu popularnosci pokonat w ciggu kilku pierwszych miesiecy
funkcjonowania, w grudniu posiadat juz 4 miliony uzytkownikéw, a po roku dziata-
nia 6 min, osiggajac faze dojrzatosci. Natomiast popularno$é marketingu wirusowe-
go i szeptanego, mimo uptywu wielu lat od koncepcji powstania, systematycznie,
lecz powoli wzrasta. Ponizszy rysunek ukazuje popularnos¢ wybranych innowacji
marketingowych funkcjonujacych w sektorze handlu internetowego, odzwiercie-
dlonych na wykresie cyklu zycia produktu.

Mimo iz niektére innowacje zostaty wykreowane i wdrozone wiele lat temu,
to w sektorze handlu internetowego pojawity sie dopiero niedawno. Przyktadem
moga byc¢ techniki perswazji, ktére w ogdlnych dziataniach marketingowych egzy-
stujg juz od wielu lat®®’, jednak ich popularnosé w reklamie sklepéw internetowych
jest dopiero w fazie wzrostu (Rysunek 5.1). Powyzszy rysunek przedstawia aktualng
faze rozwoju wybranych innowacji marketingowych na wykresie cyklu ich zycia.
Obecnie w fazie wzrostu sg innowacje, ktore zgodnie z charakterystykg macierzy
BCG (Boston Consulting Group) znajdujg sie w obszarze ,znakéw zapytania”. Macierz
BCG jest jedng z analiz portfelowych pozwalajgcg na ocene produktéw firmysgs. »Znaki
zapytania” to produkty reklamowe o duzym tempie wzrostu popularnosci, lecz dalszy
ich rozwdj zalezy do wielu czynnikéw, miedzy innymi od $rodkéw inwestycyjnych prze-
znaczonych na te forme reklamy, a takze od skutecznosci ich dziatania.

¥ cU. Larsons, Persuasion: Reception and Responsibility, edition 13th, Wadsworth Publishing, Boston 2012, s. 190.

B, Pomykalski, Zarzadzanie i planowanie marketingowe, Politechnika tédzka, £6dz, 2003, s. 93.
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Rysunek 5.1. Cykl zycia poszczegdlnych innowacji marketingowych w sektorze e-commerce
Zrédto: opracowanie wiasne.

Nowatorski pomyst wprowadzenia na rynek handlu internetowego opakowan
reklamowych wydaje sie byé przysztosciowym rozwigzaniem. Istotnymi zaletami
jest mata konkurencyjnos¢, stosunkowo dtugi czas kontaktu odbiorcy z przekazem
oraz mate koszty. Istnieje kilka rozwigzan, najpowszechniejsze obejmuje produkcje
lub zakup opakowan kartonowych z nadrukami reklamowymi konkretnego sklepu
internetowego. Obecnie wiekszo$¢ przedsiebiorstw korzystajgcych z wiasnych
rozwigzan logistycznych wysyta towar w standardowych szarych pudetkach karto-
nowych. Wprowadzenie logotypu, adresu strony sklepu internetowego lub innej
kreacji reklamowej na opakowanie prawdopodobnie zwiekszy znajomos$¢ marki.
Innowacyjna i niekonwencjonalna forma przekazu bedzie skutkowata duzg skutecz-
noscig. Wspdtczesnie niewiele przedsiebiorstw sektora e-commerce korzysta z tej
formy reklamy, wadg jest nieche¢ wysytki towarow w opakowaniu reklamowym
poprzez Poczte Polskg, gdyz taka forma przesytki podlega pod ustuge przesytki
reklamowej, ktorej koszty dostawy sg ustalane w odrebnych umowach®®.

Kolejng innowacjg bedaca w fazie wzrostu sg wktadki reklamowe do wysytanych
produktow. Podobnie jak reklama opakowaniowa, tak samo i wkfadki charakteryzuja
sie duzym potencjatem, gtéwnie z uwagi na wasko spersonalizowang grupe odbior-
cow przekazu. Osoby otrzymujace przesytki ze sklepu internetowego sg aktywnymi

% poczta Polska, Przesytka reklamowa, www.poczta-polska.pl/Uslugi/?U=DlaFirmy&DF=Reklamowe,

[3.10.2012].
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e-klientami; wszelkie informacje reklamowe prezentowane na wktadce umieszczone;j
wewnatrz opakowania zakupionego produktu stwarzajg duze prawdopodobieristwo
zainteresowania adresata. Jest to jedna z tafszych nowatorskich form reklamowych,
jednak wspotczesnie wsrdd przedsiebiorstw sektora e-commerce stosowana
niezwykle rzadko. Istotng barierg wzrostu popularnosci jest brak narzedzi weryfiku-
jacych efektywnosé i skutecznosé tej formy reklamy.

Reklamowe wiadomosci SMS lub MMS wsrdd polskiego spoteczeristwa infor-
macyjnego sg duzo bardziej popularne. Wedtug danych GUS, Polacy w 2011 roku
wystali ponad 55 mld wiadomosci SMS i 338 min MMS. Statystycznie przecietny
posiadacz abonamentu wystat 1087 wiadomosci SMS oraz 7 MMS, a jednoczesnie
rozmawiat 1423 minuty rocznie, czyli prawie catg dobesgo. Najwiekszg zaletg rekla-
mowych kampanii SMS-owych jest wysoki wspodtczynnik skutecznosci, wiekszosé
odbiorcéw wiadomosci SMS zapoznaje sie z przekazem. Duza skutecznosé wynika z
faktu, iz wspotczesnie komunikacja poprzez SMS jest wykorzystywana gtéwnie do
zastosowan prywatnych. Wedtug raportu Nielsen Company "Smartphone Insights"agl,
wiekszosé odbiorcéw, ktérzy zapoznali sie z przekazem w swoim telefonie dazy do
uzyskania dodatkowych informacji o reklamowanym produkcie, a prawie 50%
respondentéw zadeklarowato che¢ dokonania zakupu. Reklama poprzez SMS jest
jednym z rodzajéw mobilnego marketingu, charakteryzujgcego sie spersonalizowanym
przekazem, mozliwosciami targetowania grupy odbiorcéw, interaktywnoscig
oraz narzedziami oceny zasiegu i skutecznosci kampanii reklamowych. Czynniki te
warunkujg przewage kanatéw mobilnych nad pozostatymi kanatami reklamowymi,
jednak sektor e-commerce, podobnie do firm dziatajgcych na tradycyjnym rynku,
nie jest jeszcze zainteresowany tg formg promocji. Prawdopodobnie wzrost popu-
larnosci reklamy mobilnej bedzie rozwijat sie wraz ze zwiekszajgca sie liczbg smart-
fondéw, umozliwiajgcych natychmiastowg reakcje ze strony odbiorcy przekazu
poprzez potgczenie do internetu.

Oferta darmowych prébek nalezy do najstarszych form reklamowych. Z jednej
strony wykorzystywana jest tutaj psychologiczna zasada wdziecznosci. Obdarowana
osoba czuje potrzebe odwdzieczenia sie, co na ptaszczyznie handlu przejawia sie
zakupem reklamowego produktu. Z drugiej strony, jezeli darmowy produkt bedzie
spetniat oczekiwania klienta, to przy podejmowaniu decyzji zakupowych uzyskane
doswiadczenie moze odgrywac istotng role. W handlu autami darmowe prébki

3% Gtéwny Urzad Statystyczny, tACZNOSC — WYNIKI DZIALALNOSCI W 2011 R.,

www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/tl_lacznosc_wyniki_dzialalnosci_2011.pdf, s. 58, [19.09.2012].
31 Nielsen Company, Smartphone Insights, www.nielsen.com/us/en/insights/reports-downloads.html,
[12/09.2012].
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objawiajg sie w formie dos¢ powszechnych jazd testowych (prébnych), jeszcze bar-
dziej zaangazowang w te forme reklamy jest branza kosmetyczna, oferujaca rézne-
go rodzaju probki kosmetykow dostarczane zazwyczaj z czasopismami i magazyna-
mi. Internetowe sklepy, w zaleznosci od oferowanego asortymentu, takze maja
mozliwosci darmowej prezentacji produktow. E-sklepy udostepniajgce odbiorcom
elektroniczne produkty, jak pliki muzyczne, e-booki lub gry komputerowe, bardzo
czesto oferujg wersje demonstracyjne. Ksiegarnie internetowe umozliwiajg poten-
cjalnym nabywcom zapoznanie sie z przyktadowym rozdziatem ksigzki w elektro-
nicznej formie, np. pliku PDF. E-sklepy o profilu spozywczym wraz z dostawg zamé-
wionego towaru dodajg darmowy produkt, co zwieksza zadowolenie klienta oraz
prawdopodobieristwo dokonania kolejnych zakupdéw. Forme darmowych prébek
trudniej jest wdrozy¢ wsrdd e-sklepow oferujgcych produkty RTV i AGD, gtéwnie ze
wzgledu na fakt wysokich kosztéw dostawy oraz integralng budowe, uniemozliwia-
jacg oferowanie poszczegdlnych czesci produktu. Jedynym rozwigzaniem jest
wprowadzenie okresu prébnego uzytkowania, jednak taka forme moze umozliwi¢
jedynie producent, a nie internetowy sklep bedacy posrednikiem.

Warto takze wspomnie¢ o narzedziach i funkcjach bedacych wartoscig dodang
dla klientéw danego sklepu internetowego. Wiele przedsiebiorstw dziatajacych
w sektorze e-commerce zamiast darmowych prébek oferuje darmowa wiedze.
Sklepy motoryzacyjne mogg prezentowac filmy o tematyce bezpieczeristwa jazdy,
wychodzenia zimg z poslizgdw lub obowigzkowych procedur ubezpieczeniowych
dotyczacych kierowcy po sttuczce. W branzy kosmetycznej moga pojawiac sie filmy
instruktazowe prawidtowego uzytkowania produktéw, natomiast na stronach
internetowych sklepéw ze sprzetem komputerowym moze pojawi¢ sie darmowa
ksigzka w formie elektronicznej bedaca wskazéwkami bezpiecznego korzystania
z internetu. Kazda branza, nawet najbardziej specyficzna, jest w stanie wykreowad
darmowy produkt reklamowy zwiekszajacy ogladalnosé witryny sklepowej oraz
wykorzystujacy cechy reklamowe darmowych prébek.

Do innowacji marketingowych, ktérych analiza zostata przeprowadzona, zali-
czono réwniez obecnos$é w portalach zakupdw grupowych, ktérych popularnosé
w ciggu ostatnich kilku lat jest jednym z kluczowych trendéw handlu internetowego
oraz poréwnywarki cen, reklame wizualng display, e-mailing, reklame w wyszuki-
warkach SEO i PPC, formy marketingu wirusowego i szeptanego, a takze reklame
w mediach spotecznosciowych, programy partnerskie i lojalnosciowe. Aby zweryfi-
kowac¢ hipoteze H2, okreslono wartos¢ wspoétczynnika r-Pearsona identyfikujgcy
liniowa niezaleznos$¢ zmiennych oraz obliczono wspétczynnik determinacji R%, ktory
po zmianie na warto$¢ procentowg informuje w jakiej czesci zmiennosé jednej
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zmiennej zaleznej mozina wyjasni¢ zmiennoscia zmiennej niezaleinejagz. Biorac
po uwage zréznicowanie dynamiki zmian popularnosci poszczegélnych innowac;ji
marketingowych oraz réznych dtugosci okreséw wprowadzania danej innowacji,
zbadano takzie wspétczynnik nieliniowej korelacji rang Spearmana, pozwalajacy
dokona¢ analizy zaleznosci pomiedzy zmiennymi na skali porzgdkowej, nie tylko
w formie ilo$ciowej, charakteryzujacej korelacje r-Pearsona.

Zmienng zalezng okreslajgca wzrost zainteresowania polskiego spoteczeristwa
zakupami internetowymi charakteryzujg wskazniki W10-W31 okreslajgce procentowy
udziat Polakéw dokonujacych zakupdéw w sieci w latach 2008-2011 w stosunku do
catego polskiego spoteczeristwa. Dane zostaty uzyskane z opracowania Gtéwnego
Urzedu Statystycznego393 oraz potwierdzone w raportach Sklepy24394

Standard®®.

oraz Internet

Tabela 5.5. Liczba oséb zamawiajgcych lub kupujacych przez internet
towary lub ustugi do uzytku prywatnego w Polsce w latach 2008-2011 (w %)

2008 2009 2010 2011

polscy e-klienci 18,0% 23,2% 28,9% 29,7%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Gtéwny Urzad Statystyczny, Spoteczen-
stwo informacyjne w Polsce, Wyniki badan statystycznych z lat 2007-2011, s. 117,
www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spolecz_inform_w_polsce_2007-2011.pdf,
[20.10.2012].

Analizujgc otrzymane wyniki korelacji r-Pearsona oraz wspotczynnik determinacii,
mozna okresli¢ czy zachodzi zwigzek miedzy badanymi zmiennymi. Wspdtczynnik
r-Pearsona zostat wykorzystany do identyfikacji kierunku korelacji liniowej, nato-
miast wspotczynnik determinacji precyzuje site zwigzku. Innowacjg o najsilniejszej
zaleznosci liniowej w stosunku do zwiekszajacej sie liczby kupujgcych w internecie
w ciggu ostatnich 4 lat jest marketing spotecznosciowy (Z21), wykazujacy dodatnig
korelacje na poziomie 96%, niewiele mniej silng zaleznos$¢ wykazuje mozliwosé
wysytki zakupionych produktéw do paczkomatéw (Z24). Takze silng korelacja (92%)
cechujg sie serwisy zakupdw grupowych, z ktérych ustug korzysta wspdtczesnie prawie
13% polskich sklepow internetowych. Wsrod pozostatych innowacji wykazujgcych silng

392 M. Sobczyk, Statystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 235.

GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, Wyniki badan statystycznych z lat 2007-2011, s. 117,
www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spolecz_inform_w_polsce_2007-2011.pdf, [20.10.2012].

3% M. Kucia, Badanie konsumentéw [w:], E-Handel Polska, Badanie polskich sklepéw internetowych i konsu-
mentdw, s. 86, https://www.sklepy24.pl/pobierz_raport_e-handel_2010, [22.09.2012].

3% B, Jaskowska, Polski rynek e-commerce w liczbach [w:], s. 4, Internet Standard, e-commerce 2010,
http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1521/Raport.ecommerce.2010.html, [15.08.2011].
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zaleznos¢, wiekszg od 80%, nalezy chronologicznie wymieni¢: oferte darmowych
prébek produktow (Z27), wktadki reklamowe coraz czesciej dostarczane klientowi
z zakupionym produktem (Z25), rozwigzania informatyczne utatwiajgce wyszukiwanie
produktow w e-sklepie (Z23), reklame na opakowaniach produktéow (Z26), e-mail
marketing (Z16) oraz reklame prasowgq (Z31). Popularnosé reklamy w prasie wsrod
przedsiebiorstwa sektora e-commerce systematycznie maleje, na co wskazuje
ujemna warto$¢ wspoétczynnikdw r-Pearsona i rang Spearmana. Wraz ze wzrostem
liczby kupujgcych w internecie maleje liczba sklepédw wykorzystujgcych prase jako
forme reklamy. Ujemny zwigzek funkcyjny, lecz o mniejszej sile wykazuje wykorzy-
stywanie pasazy handlowych (Z13) oraz internetowa reklama wizualna — Display
(215) charakteryzujaca sie umiarkowang zaleznoscia.

Brak zwigzku liniowego mozna zaobserwowac przy obecnosci sklepu interne-
towego w poréwnywakach cen (Z14), programach lojalnosciowych (Z19), pozycjo-
nowaniu stron WWW (Z10) oraz promocji sprzedazy (Z20). Wyrazng, lecz niska,
zaleznos$¢ posiadajg programy partnerskie (Z17) oraz reklama telewizyjna (Z29),
natomiast reklama radiowa (Z30) i reklama w formie wiadomosci SMS i MMS (Z28),
mimo iz wykazujg nieznaczng korelacje liniowa, to uzyskaty wartos¢ wskaznika rang
Spearmana na poziomie 0,8, co oznacza silng monotoniczng zaleznos¢ statystyczng.

Tabela 5.6. Parametry korelacji zmiennych niezaleznych Z10-Z31 od wzrostu liczby
kupujacych w internecie

Sym,b(?l Popy_larnos’c’ v_s{ykorzystania . . Wspdtczynnik | Wspotczynnik
wskaznika danej innowacji w e-sklepach Wspdtczynnik determinacji | korelacji rang
zmiennej 2008 2009 2010 2011 r-Pearsona R? (%] Spearmana
niezaleznej [%] [%] [%] [%]

W10 80,20 | 78,52 | 81,93 | 76,71 -0,1894 3,59 -0,40
w11 54,80 | 55,93 | 68,42 | 59,63 0,7379 54,45 0,80
W12 9,80 | 10,10 | 10,00 | 13,00 0,6201 38,45 0,80
W13 59,70 | 53,33 | 53,01 | 42,47 -0,8307 69,01 -1,00
W14 67,50 | 62,96 | 65,90 | 67,12 -0,0104 0,01 -0,20
W15 36,70 | 31,85 | 33,46 | 34,25 -0,4772 22,77 -0,20
W16 38,60 | 41,48 | 47,37 | 43,84 0,8924 79,64 0,80
W17 19,60 | 18,89 | 19,17 | 21,92 0,4729 22,36 0,40
W18 18,80 | 16,30 | 20,30 | 26,48 0,6587 43,39 0,80
W19 24,00 | 22,22 | 29,32 | 20,09 0,0862 0,74 -0,40
W20 61,40 | 62,78 | 67,29 | 60,27 0,3101 9,62 -0,20
w21 2,00 | 10,56 | 31,20 | 37,44 0,9787 95,79 1,00
W22 0,00 2,20 9,77 | 12,73 0,9607 92,29 1,00
W23 7,21 8,11 | 13,20 | 16,70 0,9189 84,44 1,00
W24 3,20 4,82 9,65 9,73 0,9775 95,55 0,95
W25 0,00 1,98 3,12 5,55 0,9239 85,36 1,00

249




INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-COMMERCE

W26 0,00 0,25 0,58 0,40 0,9140 83,54 0,80
W27 7,31 9,19 | 15,10 | 18,70 0,9464 89,57 1,00
W28 0,00 0,00 0,00 0,40 0,5797 33,61 0,77
W29 0,00 0,49 0,21 0,37 0,4995 24,95 0,40
W30 2,00 0,29 2,40 3,20 0,5393 29,08 0,80
W31 5,08 4,67 3,39 3,98 -0,9111 83,01 -0,80

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujgc uzyskane wskazniki, wszystkie zmienne niezalezne o wagach wiek-
szych od 2 osiggnety wartosci wskazujgce na istnienie dodatniej korelacji miedzy
wzrostem liczby kupujgcych w sieci a intensyfikacjg dziatan przedsiebiorstw w ob-
szarze innowacji marketingowych, co stanowi podstawe do przyjecia hipotezy H2.
Zmienne o wagach wiekszych od 0 identyfikujg innowacje wprowadzone na rynek
handlu internetowego w ciggu ostatnich 10 lat, dynamika rozwoju narzedzi i technik
marketingowych wykorzystywanych w medium internetu pozwala przyjaé, iz dzie-
siecioletni okres istnienia innowacji funkcjonujacej w turbulentnym otoczeniu jest
wystarczajgcy do osiggniecia fazy dojrzatosci.

Tabela 5.7. Parametry zaleznosci wag poszczegdlnych innowacji marketingowych od uzy-
skanych wartosci rang Spearmana

Z \z10jz11[712[713 714 715[716[717 718 [719|720(721 (722|723 224 225|726 (227|728 229 [730(731

W o 3/ 5/ o 1/ of of 2| 7] of o 6 8 4 7/ 7| 8 4 8 o o o

r - - - - - -
0,4/0,8/0,8/1,0/0,2/0,2/0,8/0,4/0,8/0,4/0,2/1,0]1,0{1,0/1,0] 1,0/ 0,8/ 1,0/ 0,8/ 0,4]| 0,8/ 0,8

r-Pearsona =0,711; p = 0,002 < 0,05;

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wprowadzone wagi do poszczegdlnych zmiennych niezaleznych Z10-Z31
umozliwiajg takze weryfikacje ich korelacji z odpowiadajgcymi im wspotczynnikami
zaleznosci rang Spearmana (Tabela 5.7). Relacja ta ukazuje, ze wzrost popularnosci
analizowanej innowacji marketingowej jest zalezny od czasu istnienia tej innowacji,
inaczej interpretujac, im krécej wykorzystywana jest innowacja, tym wieksza jest jej
dynamika wzrostu popularnosci. Do analizy wykorzystano wspétczynnik korelacji r-
Pearsona, bedacy w tym przypadku miernikiem zwigzku liniowego okresu funkcjo-
nowania innowacji (wprowadzone wagi) z sitg zaleznosci od wzrostu popularnosci
handlu internetowego w Polsce (obliczone wskazniki rang Spearmana). W wyniku
analizy otrzymano wspotczynnik r-Pearsona na poziomie r = 0,711; nalezy zatem
potwierdzi¢ istnienie dodatniej liniowej zaleznosci o umiarkowanej sile, wzrostu
popularnosci e-handlu wsrdd polskiego spoteczenstwa od wzrostu wykorzystania
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innowacji marketingowych przez przedsiebiorstwa e-commerce, co potwierdza
hipoteze H2.

5.4. Wplyw innowacji w sektorze e-commerce na efek-
tywnos¢ dziatan marketingowych

Efektywnos¢ dziatann marketingowych, interpretowana jako stosunek osiggnietych
wynikéw do nieodzownych naktaddw, poniesionych w celu uzyskania tych wynikéw,
bedzie weryfikowana przez analize zmiennych niezaleznych (210-Z31) bedacych
innowacjami marketingowymi stosowanymi w polskich sklepach internetowych.
Wsrdd innowacji wyrdzniono opisane wczesniej tradycyjne formy reklamy, jak:
pozycjonowanie, linki sponsorowane, e-mailing, poréwnywarki cen, pasaze han-
dlowe, programy partnerskie i lojalnosciowe, a takze reklame wizualng Display.
Dodano takze zmienne odzwierciedlajagce innowacje wprowadzone na rynek
w ciggu ostatnich lat: serwisy zakupdéw grupowych, techniki perswazji, paczkomaty,
reklame SMS oraz wktadki i opakowania reklamowe.

Natomiast za zmienng zalezng odzwierciedlajaca stopien efektywnosci dziatan
przyjeto warto$é sprzedazy rocznej netto, ktéra w istotny sposéb obrazuje globalne
wyniki finansowe przedsiebiorstwa, bedace cechg weryfikacyjng wiekszosci strategii
marketingowych. Analiza korelacji wszystkich wybranych zmiennych niezaleznych
(210-731) bedzie stanowita przestanke do weryfikacji hipotezy H3.

Tabela 5.8. Parametry korelacji zmiennych niezaleznych Z10-Z31 od rocznej sprzedazy
netto przedsiebiorstw sektora e-commerce

Popularnos¢ stosowania innowacji (zmiennych niezaleznych) wsrod e-sklepéw

T w zaleznosci od rocznej sprzedazy netto [podana w %] )
C - ©
] L c
B g
o | - e g
S N N -~ N =
(9] . [ —— ] N . ~ X~
£ c g N W NN g P e e £ T 3
S = - v u v 9L Pl 2 c c c c £ £ c ] c a
a Q@ o > > > O o * o = = = E [=Ir= o > un
c| 4 - o E|EE|E 8%
c N o o o 9 S 3 =3 o| oo Ln L2
g g |22)82 3% |33)33/23(28] 3 |3.¢
. e
£l ¢ 88| 88 c 8 cc | o6vd| 68| T8 c %
I} =4 =
o o
Z10 69,41 | 77,78 | 76,07 81,33 | 83,76 | 89,17 | 76,60 | 88,00 | 88,89 | 0,7448

711 41,18 | 52,99 | 51,28 57,78 | 76,07 | 74,52 | 72,34 | 84,00 | 88,89 | 0,9167

712 -
12,94 | 20,51 | 14,53 17,78 | 21,37 | 33,12 | 10,64 | 10,00 | 16,67 | 0,2128

713 40,00 | 45,30 | 55,56 50,22 | 52,14 | 61,15 | 76,60 | 64,00 | 61,11 | 0,8619

714 57,65 | 60,68 | 64,10 60,89 | 66,67 | 80,25 | 72,34 | 78,00 | 88,89 | 0,9205
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715 16,47 | 22,22 | 29,91 28,44 | 31,62 | 42,68 | 65,96 | 60,00 | 66,67 | 0,9667

716 12,94 | 25,64 | 32,48 30,22 | 40,17 | 52,87 | 63,83 | 82,00 | 94,44 | 0,9833

717 8,24 7,69 | 11,97 21,33 | 24,79 | 26,75 | 29,79 | 38,00 | 61,11 | 0,9958

718 20,00 | 19,66 | 13,68 20,44 | 24,79 | 24,20 | 21,28 | 24,00 | 16,67 | 0,2724

719 15,29 | 14,53 | 17,09 27,11 | 35,90 | 32,48 | 25,53 | 40,00 | 27,78 | 0,7448

720 48,24 | 55,56 | 63,25 58,67 | 74,36 | 74,52 | 74,47 | 78,00 | 88,89 0,954

721 7,06 9,40 7,69 8,89 | 12,82 | 19,11 | 19,15 | 22,00 | 22,22 | 0,9621

222 1,18 1,71 2,56 2,22 4,27 4,46 | 0,00 8,00 5,56 | 0,5967

723 9,41 7,69 5,98 8,00 | 11,11 5,73 | 12,77 | 16,00 | 33,33 | 0,7647

724 5,88 6,84 5,98 4,89 5,13 3,82 6,38 | 10,00 | 22,22 | 0,2979

725 2,35 2,56 1,71 2,22 1,71 1,91 4,26 2,00 | 11,11 0,406

726 0,00 0,00 0,00 0,44 0,85 0,00 2,13 0,00 0,00 | 0,2282

7227 7,06 5,13 5,98 7,56 | 10,26 | 10,19 | 14,89 | 16,00 | 16,67 | 0,5215

728 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 | 0,00 0,00 0,00 -

729 0,00 0,00 0,00 0,44 0,00 0,00 2,13 4,00 5,56 | 0,8416

730 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,13 4,00 0,00 | 0,5249

731 4,71 2,56 2,56 1,78 4,27 7,01 | 14,89 | 14,00 | 22,22 | 0,7615

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza wynikéw procentowego wykorzystania réznych form reklamowych
przez sklepy internetowe w zaleznosci od osiggnietej rocznej sprzedazy netto
pozwala na identyfikacje innowacji o wiekszej efektywnosci dziatan. Zwiekszajaca
sie popularnos¢ stosowania poszczegdlnych kreacji reklamowych w relacji od wiel-
kosci uzyskanej sprzedazy mozina zaobserwowac na wykresie uwzgledniajgcym
$rednig ruchoma (Wykres 5.10). Srednie ruchome naleza do popularnych narzedzi
statystycznych, wykorzystywanych najczesciej do $Sledzenia przebiegu istniejgcego
trendu oraz informowania o jego zmianie. Aby potwierdzi¢ zwigzek zmiennych 210-
Z31 od wolumenu rocznej sprzedazy, obliczona zostata takze warto$¢ wskaznika
rang Spearmana. Wskaznik zostat wyznaczony dla kazdej zmiennej indywidualnie
w korelacji z ciggiem monotonicznym scisle rosngcym, co pozwala scharakteryzowaé
site i kierunek zaleznosci. We wszystkich przypadkach, kiedy wspétczynnik rang
Spearmana wskazuje na silng zaleznos¢, czyli jego wartosé jest wieksza od 0,8,
poziom istotnosci jest wiekszy od wartosci statystyki testowej; oznacza to, iz nalezy
odrzuci¢ hipoteze zerowa Swiadczacy o braku istnienia zaleznosci miedzy analizo-
wanymi zmiennymi. Wsrdd form reklamowych stosowanych przez polskie sklepy
internetowe najwiekszym wspotczynnikiem bedacym w korelacji z wielkoscig
sprzedazy jest marketing e-mailowy (Z16), ktdry wspodtczesnie jest stosowany przez
blisko 44% ankietowanych przedsiebiorstw oraz blisko 95% sklepdéw z roczng sprze-
dazay przekraczajgcg 50 miliondw ztotych. Zalet mailingu nie dostrzegajg przedsie-
biorcy o najnizszych wolumenach sprzedazy, wsréd ktérych jedynie 13% zacheca
odbiorcéw przekazu do zakupu poprzez wiadomosci e-mail. Duze zréznicowanie
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wykorzystania marketingu e-mailowego potwierdza takze wykres $rednich rucho-
mych (Wykres 5.10).

0.90 - i
popularnosé

0.80 1 wykorzystania [%]
0.70 -

0.60 -
0.50 -
0.40 -
0.30 -
0.20 -

0.10 -

0.00 ; : 7 7 ﬁ.Z.'Iﬁ-,—_-— : )

od 10 tys. zt od 50 tys. zt od 100tys. od 500tys. od 1 minzt od5minzt od 10 min zt
Sprzedaz

Wykres 5.10. Zaleznos$¢ wzrostu popularnosci wybranych zmiennych niezaleznych od rocznej
sprzedazy netto w sklepach internetowych
Zrédto: badanie wiasne.

Wsrdd pozostatych form reklamowych o silnym wspétczynniku zaleznosci
Spearmana nalezy wyroznic takze internetowg reklame wizualng typu Display (Z15),
programy partnerskie (Z17), social marketing (Z21) oraz obecnos¢ w poréwnywar-
kach cen (Z14) i reklame w wyszukiwarkach — linki sponsorowane (Z11). Zdecydo-
wana wiekszo$¢ wymienionych innowacji charakteryzuje sie niskg wartoscig wagi
(Tabela 5.4), co ma swoje odzwierciedlenie w stosunkowo dtugim okresie funkcjo-
nowania na rynku handlu internetowego. Niemniej jednak ich skutecznos¢ doce-
niana jest przez wtascicieli sklepdw o duzej rocznej sprzedazy, natomiast podmioty
0 najmniejszej wartosci sprzedazy skupiajg swoje dziatania reklamowe na pozycjo-
nowaniu stron i poréwnywarkach cen. Wspoétczesnie pozycjonowanie strony inter-
netowej platformy handlowej jest dziataniem o niskich kosztach, jednak ze wzgledu
na bardzo duzg konkurencyjnos¢ wybranych i pozycjonowanych stéw kluczowych,
skuteczno$¢ tej formy reklamy systematycznie maleje. Potwierdzajg to takze wyniki
badania, w ktérych wspdtczynnik korelacji rang Spearmana dla dziatarh SEO wynidst
0,7 przy konkurencyjnosci na poziomie 80%. Wsrdod innowacji marketingowych
o najwiekszych wagach duzg skutecznoscig charakteryzujg sie social marketing
oraz aplikacje wspomagania modutéw wyszukiwania w e-sklepie (Z23). Budowanie
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spotecznosci wokét sklepu jest innowacja o najwiekszej dynamice wzrostu popularnosci
ostatnich lat; wykorzystywanie efektu polecania znajomych, prowadzenia konkurséw
oraz projektowanie stron dla fanéw (Funpage) sg podstawowymi elementami mar-
ketingu spotecznosciowego. Natomiast innowacja polegajaca na aplikacji bardziej
zaawansowanych algorytmow wyszukiwania niz standardowe przeszukiwanie nazw
produktéw stosowana jest przez niewiele wiecej niz 8% ankietowanych. Mimo iz
kazdy sklep internetowy posiada wbudowang wyszukiwarke, to zdecydowana wiek-
szo$¢ umozliwia wyszukiwanie jednie po nazwie produktu, jezeli potencjalny klient
wpisze poszukiwang nazwe w liczbie mnogiej lub z btedem, to nie zostanie zaofe-
rowany mu zaden produkt. Zaawansowane aplikacje uniezalezniajg platforme od
fleksji jezyka, dodatkowo posiadajg wbudowany stownik synonimdéw oraz edytor
umozliwiajgcy dodawanie poje¢ branzowych, gwary srodowiskowej czy okreslen
uzywanych w mowie potocznej. Ponadto nawet w przypadku nieznalezienia w bazie
konkretnego produktu, aplikacja wyswietla oferty najbardziej zblizone do wyszuki-
wanego. Powstaje takze coraz wiecej algorytmoéw wykorzystujgcych semantyke,
czyli analize znaczeniowa. Wyszukiwarki semantyczne interpretuja wyrazenia
i zwroty jezyka naturalnego w zaprogramowanych modelach, zwanych mapami
pojec. Istotng zaletg wyszukiwania semantycznego jest mozliwos¢ zapytan nie przez
stowa kluczowe, ale poprzez pytania; klient bedzie mégt odnajdywac produkty wpi-
sujac frazy typu ,najwyzsza szafa” czy ,farba w odcieniu niebieskim”. Obecnie co
trzecie przedsiebiorstwo sektora e-commerce uzyskujgce sprzedaz przekraczajgca
50 min zt. wykorzystuje réznego rodzaju aplikacje dostarczajgce uzytkownikom
lepiej dopasowanych produktéw do ich oczekiwan.

Marketing wirusowy i szeptany jest jedyng zmienng (Z18), ktéra jest popularniej-
sza wsrdd e-sklepdw z najnizszym wolumenem sprzedazy niz w przedsiebiorstwach
0 rocznej sprzedazy powyzej 50 miliondw ztotych. Wartosci statystyki testowej
wspotczynnika rang Spearmana wskazujg na brak korelacji tej innowacji marketingowej
ze wzrostem sprzedazy. Techniki i metody buzz marketingu promujg konkretne
produkty lub rozwigzania, ktére mozna zakupi¢ w dowolnym sklepie, dlatego ich
dziatania w sektorze e-commerce w ptaszczyznie zwiekszania sprzedazy sg mato
efektywne. Kolejnym problemem jest trudnos¢ weryfikacji skutecznosci marketingu
wirusowego i szeptanego; o ile dziatania wytgcznie internetowe poprzez serwisy
spotecznosciowe sg mierzalnymi elementami, to kreatywne formy innowacji mar-
ketingowych, jak organizacja flash-mobdw, grafik na murach czy nawet nalepek
stanowig trudny do sparametryzowania czynnik skutecznosci marketingowe;j.
Innymi niezbyt efektywnymi innowacjami sg wktadki reklamowe (Z25), reklama na
opakowaniach (Z26) oraz mozliwos¢ wysytki do paczkomatow (Z24). Zaréwno
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reklama opakowaniowa, jak i wktadki reklamowe sg przewaznie wykorzystywane
w celu kreowania marki sklepu internetowego. Przestrzen reklamowa na opakowa-
niu pozwala jedynie na zamieszczanie logotypu, sloganu lub kolorystyki firmowej,
przekazy majgce na celu zachecenie do zakupu lub wejscia na platforme handlowa
wymagajg bardziej interaktywnych i kreatywnych narzedzi oraz nosnikéw. Nato-
miast paczkomaty bedgce innowacyjnym rozwigzaniem s3 jeszcze mato popularne
ze wzgledu na ograniczong ich liczbe oraz dostepnos¢ jedynie w aglomeracjach
miejskich. Nie stwierdzono takze oddziatywania promocji wykorzystujacej darmowe
probki (Z27) jako skutecznej formy, ktdéra jest wykorzystywana w jednakowym
stopniu przez wszystkie sklepy bez wzgledu na wielkos¢ sprzedazy.

Analizujgc wyniki tradycyjnych mediéw reklamowych, mozna wnioskowaé, iz
najskuteczniejsza jest reklama telewizyjna, mimo iz stosowana jedynie przez niecaty
procent ankietowanych przedsiebiorstw. Najwiekszag wadg medium telewizji s
bardzo wysokie koszty, mogace siega¢ w najpopularniejszych pasmach godzinowych
nawet 100 tys. zt za jednokrotng emisje 30-sekundowego spotu reklamowego.
Reklama prasowa, mimo iz znacznie popularniejsza od telewizyjnej i radiowej,
cechuje sie znaczacy zaleznoscig od wolumenu sprzedazy (0,76). Reklama radiowa
nie wykazuje korelacji, stosowana jest jedynie przez niewielkg czesé¢ sklepdw ze
sprzedazg od 5 do 50 milionéw zt.

Najchetniej wykorzystywanymi formami promocji wsrdd sklepéw o najwiekszej
wartosci sprzedazy s3: dziatania SEO, linki sponsorowane, poréwnywarki cen,
e-mail marketing oraz promocja sprzedazy. Dodatkowo wyliczone wysokie wsp6t-
czynniki rang Spearmana wiekszosci metod (précz SEO) pozwalajg wnioskowad, iz
te formy naleza do najefektywniejszych dziatan promocyjnych podmiotéw funkcjo-
nujacych w sektorze e-commerce. Natomiast biorgc po uwage wzrost popularnosci
w ciggu ostatnich 4 lat (Tabela 5.6) oraz aktualne przecietne zainteresowanie
wybranymi innowacjami przez sklepy o najwiekszej sprzedazy, mozna wskazac
social marketing wraz z aplikacjami wspomagania wyszukiwania jako formy, ktére
w najblizszych latach moga dynamicznie sie rozwijaé, systematycznie zwiekszajac
popularno$¢ wséréd przedsiebiorstw sektora e-commerce.

Interesujgce wyniki otrzymano dla analizy Sredniej liczby stosowanych form
promocji w relacji z wartoscig rocznej sprzedazy netto (Tabela 5.9). Obliczony
wspotczynnik rang Spearmana dla ciggu monotonicznego $cisle rosngcego wynidst 1,
co wskazuje na bardzo silng zaleznos$¢ analizowanych czynnikédw. Wsréd analizowa-
nych 21 zmiennych (Z10-Z31) bedacych odzwierciedleniem wybranych form rekla-
mowych oraz innowacji marketingowych stosowanych w sektorze handlu interne-
towego, sklepy z najwiekszym wolumenem sprzedazy wykorzystywaty przeszto 16
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réznych mozliwosci promocji firmy. Najwszechstronniejsze e-sklepy stosowaty 19
form sposréd analizowanych, uzyskujac sprzedaz przekraczajgcg wielko$¢ 50 milionow
ztoty rocznie. Przeciwstawnie do nich, badanie zidentyfikowato takze przedsiebior-
stwa stosujace wytacznie jedng forme promocji — obecnosé w poréwnywarkach
cen; byly to podmioty istniejgce na rynku ponizej 2 lat oraz oferujgce ponizej 100
produktéw z wolumenem sprzedazy nieprzekraczajgcym 10 tys. zt rocznie.

Tabela 5.9. Srednia liczba stosowanych form reklamy
w zaleznosci od rocznej sprzedazy netto sklepu internetowego

. Srednia liczba stosowanych
Roczna sprzedaz netto "
form promogji
ponizej 10 tys. zt 4,92
od 10 tys. zt do 50 tys. zt 6,04
od 50 tys. zt do 100 tys. zt 6,54
od 100 tys. do 500 tys. zt 6,98
od 500 tys. do 1 min zt 9,11
od 1 minztdo 5 min zt 11,27
od 5 min zt do 10 min zt 14,16
od 10 min zt do 50 min zt 15,26
ponad 50 min zt 16,84

Zrédto: badanie wiasne.

Podsumowujgc otrzymane wyniki, nie mozna jednoznacznie potwierdzi¢ hipo-
tezy H3, sformutowanej nastepujgco: innowacje stosowane przez przedsiebiorstwa
istniejgce w sektorze e-commerce wptywajg w znaczgcym stopniu na zwiekszenie
efektywnosci ich dziatan marketingowych, poniewaz niektére badane innowacje
majg odzwierciedlenie w zwiekszajacym sie wolumenie sprzedazy majacej istotny
wptyw na zyski przedsiebiorstwa. Nalezy tutaj wymienié¢ wykorzystanie poréwny-
warek cen, social marketing oraz aplikacje wspomagajgce wyszukiwanie produktow
na stronach portali e-commerce. Funkcjonujg takze innowacje charakteryzujgce
sie niewielka popularnoscia oraz niskg efektywnoscig lub ktérych efekty dziatania
mogg by¢ weryfikowane jedynie poprzez subiektywne opinie menadzerdw i wiascicieli
sklepéw internetowych, np. techniki perswazji czy marketing wirusowy oraz szeptany.
Ponadto techniki perswazji przewaznie nie wystepujg jako oddzielne dziatania, a sg
integralng czescig popularnych kreacji marketingowych, jak e-mail marketingu czy
promocji sprzedazy. Nalezy jednak wskaza¢ relewantng zaleznos¢ wzrostu liczby
stosowanych form marketingowych od wielkosci sprzedazy. Ponadto wskazano, ze
istniejg formy i narzedzia marketingowe, ktére mimo iz funkcjonujg na rynku han-
dlu internetowego powyzej 10 lat, wcigz charakteryzujg sie duzg popularnoscia,
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implikujgca ciggty wzrost konkurencyjnosci. Takim przyktadem sg dziatania pozycjo-
nowania stron internetowych, gdzie przy permanentnym wzroscie liczby e-sklepéw
dziatajgcych w Polsce oraz ograniczone] liczbie miejsc promocyjnych, nastepuje
zmniejszanie sie wspoétczynnikéw mierzgcych efektywnosé SEO w wyniku wzrostu
kosztow tej formy reklamy. Internauci przegladajg przewaznie pierwszg strone
wynikéw SERP, drugg i trzecig otwierajgc rzadziej, co identyfikuje liczbe miejsc
promocyjnych na poziomie jedynie 30. Natomiast w niektérych przypadkach, popular-
ne stowa kluczowe pozycjonuje ponad 200 réznych podmiotéw, nie tylko bedacych
przedsiebiorstwami prowadzacymi handel w internecie. Podobne problemy poja-
wiajg sie przy reklamie w postaci linkéw sponsorowanych, dlatego najpopularniejsza
wyszukiwarka Google planuje wprowadzenie dodatkowych miejsc reklamowych na
pierwszej stronie SERP, aby zwiekszy¢ liczbe reklam i reklamodawcow.

5.5. Wnioski i podsumowanie

Niniejsze opracowanie podejmuje tematyke kreowania, wykorzystania i efek-
tywnosci innowacji marketingowych funkcjonujgcych w sektorze handlu interneto-
wego w Polsce. Mimo iz prezentowana tematyka e-commerce jest zagadnieniem
coraz powszechniej opisywanym i badanym, to jej turbulentny i dynamiczny
charakter pozwala na zainteresowanie sie problematyka permanentnie pojawiajacych
sie innowacji marketingowych. Przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku niezbyt
chetnie same kreujg innowacyjne pomysty, lecz bardzo szybko adaptujg wdrozone
u konkurentdw rozwigzania, podazajg takie za sugestiami i opiniami klientow,
uwazajac ich za jedno z relewantnych Zrédet wspétczesnych innowacji. Ponadto
z uwagi na rewolucje pojecia innowacji i spoteczenstwa informacyjnego, a takze
zwigzanego z nimi zarzadzania, zagadnienia w sektorze handlu internetowego uwy-
puklajg istotne cechy, tworzac nowa ptaszczyzne analizy. Przemiany spoteczeistwa
informacyjnego kreujgcego internet, sieci oraz wiedze i madros¢, jako kluczowe
elementy przysztosci, wptywajg na rzeczywistosé, zmieniajac strukture, poglady
i mechanizmy oddziatywania we wspofczesnej gospodarce. W zwigzku z pojawiajgcymi
sie zmianami postawiono pytania badawcze implikujace sformutowanie hipotez,
ktérych weryfikacja jest przedmiotem niniejszego opracowania. Przygotowanie
srodowiska analizy wymagato identyfikacji wtasnosci oraz aktualnego stanu i przysztych
trendéw rozwoju spoteczerstwa informacyjnego bedacego odbiorcg innowacji
marketingowych oraz inicjatorem transakcji w sektorze e-commerce. Analiza litera-
tury, przeglad funkcjonujgcych poje¢, rodzajéw i zrédet innowacji wraz z badaniem
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1054 sklepdw internetowych pozwolity na sformutowanie hipotez, ktérych weryfikacja
stanowi najistotniejszy badawczo fragment opracowania.

Pierwsza hipoteza wynika podjetego szczegétowego problemu badawczego,
powigzanego ze zjawiskiem wzrostu liczby przedsiebiorstw prowadzgcych sprzedaz
za pomocy internetu i implikacjg w postaci wzrostu konkurencyjnosci. Czy zarza-
dzanie innowacjami marketingowymi funkcjonujacymi w sektorze e-commerce
wptywa na konkurencyjnos¢ sklepow internetowych?

Standardowe dziatania marketingowe wydajg sie coraz mniej efektywne,
dlatego kreowanie i wdrazanie nowatorskich rozwigzan w formie innowacji marke-
tingowych pozwala na zwiekszenie liczby klientdw. Sformutowano hipoteze (H1)
w postaci: dziatania przedsiebiorstw w zakresie zarzadzania innowacjami marke-
tingowymi w sektorze e-commerce pozwalaja zwiekszy¢ ich stopier konkurencyjnosci
w warunkach turbulentnego otoczenia. W celu zweryfikowania hipotezy zidentyfi-
kowano najpierw teoretyczne pojecie sektora e-commerce wraz immanentnymi
relacjami B2B, B2C oraz C2C wystepujgcymi pomiedzy jednostkami dziatalnosci
handlowej w internecie. Okreslono zmienne niezalezne bedace elementami zarzadza-
nia innowacjami, ktére moga wptywaé na konkurencyjnos¢ analizowanych podmiotéw.
Zgodnie z przyjetg definicjg zarzadzania wydzielono zmienne nalezgce do modutu
technologicznego, struktury oraz czesci zwigzanej z udziatem i wykorzystaniem
pracownikéw. Wskaznikami zmiennych zaleznych determinujacych konkurencyjnosé
przedsiebiorstw wskazano roczng liczbe klientéw obstugiwanych w badanych pod-
miotach oraz roczng liczbe zrealizowanych transakcji. Analiza przeprowadzonego
badania dotyczy danych zebranych w 2010 roku charakteryzujgcych wyniki e-sklepéw
z roku poprzedzajacego.

Uzyskane wyniki nie potwierdzajg jednoznacznie hipotezy H1, gdyz istniejg
obszary zarzadzania innowacjami, ktérych wptyw na konkurencyjnos¢ jest znaczaca,
lecz istnieje wiele nieposiadajacych korelacji. Wsréd najbardziej kluczowych obszaréw
wptywajgcych na konkurencyjnos¢ jest liczba oferowanych produktéw w sklepie
internetowym oraz wielko$¢ budzetu marketingowego. Sq to zmienne, ktére w
bezposredni sposéb implikujg zwiekszajacy sie liczbe zamdwien oraz klientow.
Pozostate analizowane obszary zarzadzania nie wykazujg powigzan lub bardzo nie-
wielka zaleznos¢ z konkurencyjnoscia, scharakteryzowang w postaci zmiennych
zaleznych i ich wskaznikéw.

Hipoteza druga (H2) bedaca odzwierciedleniem trendu popularnosci zakupdéw
internetowych zostata sformutowana w postaci: rosnacy stopien zainteresowania
polskiego spoteczenstwa zakupami w internecie determinuje wzrost wykorzystywa-
nia innowacji przez przedsiebiorstwa e-commerce. Hipoteza wynika z postawionego
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we wstepie szczegétowego problemu badawczego scharakteryzowanego w formie
pytania: jaki wptyw na stosowanie innowacji przez e-sklepy ma trend popularnosci
internetowych zakupéw w polskim spoteczenstwie informacyjnym.

W celu zweryfikowania hipotezy H2 zostaty wykorzystane dane GUS bedgce
potwierdzeniem systematycznego wzrostu liczby Polakéw kupujacych za posred-
nictwem internetu w okresie ostatnich 4 lat (2008-2011). W rozdziale teoretycznym
przyblizono takze réine formy marketingu wykorzystywane w sektorze e-commerce
oraz zgodnie z przyjeta definicjg innowacji okreslono zmienne niezalezne bedace
istotnymi innowacjami przy weryfikacji hipotezy. Z uwagi na zréznicowanie poziomu
innowacyjnosci stosowanych form promocji przez analizowane podmioty, wprowa-
dzono wagi do kazdego wskaZnika zmiennej niezaleznej. Zastosowanie wag byto
uwarunkowane zastosowaniem metody wspomagajacej analize wykorzystania
poszczegdlnych innowacji. Indywidualne wartosci wag zostaty scharakteryzowane
poprzez czas funkcjonowania w analizowanym sektorze handlu internetowego. Dla
innowacji stosowanych powyzej 10 lat przyjeto wage zerowg, natomiast rozwigzania
wdrozone w 2012 roku otrzymaty maksymalng, najwyzszg wage 10. Badania empi-
ryczne byly przeprowadzane systematycznie w ciggu ostatnich czterech lat, co po-
zwolito uzyska¢ dane potrzebne do okreslenia wzrostu popularnosci poszczegdinych
innowacji marketingowych.

Do istotnych innowacji wykorzystywanych przez przedsiebiorstwa sektora
e-commerce, wséréd ktérych uzyskano najsilniejsze zaleznosci od liczby Polakdéw
kupujgcych w internecie, zgodnie z uzyskanymi wynikami, nalezy zaliczyé: social
marketing, obecno$¢ w serwisach zakupdw grupowych oraz darmowe prébki.
Zdecydowana wiekszos¢ analizowanych innowacji wykazata wzrost popularnosci
bedacy w korelacji ze wzrostem liczby kupujacych w sieci, co potwierdza hipoteze
druggy. Dodatkowy dowdd uzyskano poprzez zbadanie relacji miedzy czasem istnie-
nia innowacji a jej sitg zaleznosci od wzrostu liczby kupujacych w sieci. Uzyskany
wynik potwierdza istnienie zaleznosci, o umiarkowanej dodatnio skierowane;j sile,
pomiedzy analizowanymi zmiennymi, co takze pozytywnie weryfikuje hipoteze H2.
Uzupetniajgcymi informacjami, o charakterze ogélnym, uzyskanymi w wyniku prze-
prowadzonego badania empirycznego sg trendy popularnosci stosowanych w sek-
torze e-commerce réznych form, metod i innowacji marketingowych. Zidentyfikowano
zmniejszajgcy sie popularnos$é obecnie najpowszechniej stosowanej metody pozy-
cjonowania stron internetowych, wynikajgcg zapewne z duzej konkurencyjnosci
i zmniejszajgcej sie efektywnosci dziatan. Podobng tendencje spadkowg odnotowano
wsréd wykorzystania internetowych pasazy handlowych, obecnosci w poréwny-
warkach cen, a takze jednej z najstarszych internetowych form reklamowych —
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banerdéw. Internetowe banery reklamowe tracg na popularnosci zwtaszcza wsréd
matych i mikroprzedsiebiorstw, gtownie ze wzgledu na ich bardzo niski wspotczynnik
klikalnosci, odzwierciedlajgcy zainteresowanie dang kreacja reklamowg oraz prawie
zerowg wartosé wspodtczynnika konwersji charakteryzujgcego efektywnosé dziatan.
Obecnie reklama wizualna wykorzystywana jest gtownie do kreowania marki pro-
duktu lub przedsiebiorstwa, co w przypadku sektora e-commerce stosujg sklepy
z duzym budzetem marketingowym. Natomiast poréwnywarki cen, mimo iz stosowane
obecnie przez ponad 67% polskich sklepdw internetowych, sg skuteczne jedynie dla
najtaiszych oferentéw, pozostate sklepy z wyzszymi cenami nie odnotowujg wzrostu
liczby odwiedzin internautéw. Oferowanie najtanszych na rynku produktéow wigze
sie przewaznie z minimalng marzg lub nawet sprzedazg bez zyskow, tylko po to,
aby pozyska¢ nowych klientéw, ktérzy byé moze w przysztosci zakupia inne produkty i
stang sie lojalnymi odbiorcami.

Trzeciemu pytaniu badawczemu: w jakim stopniu wykorzystywanie innowacji
marketingowych wptywa na efektywnos¢ dziatan przyporzadkowano hipoteze H3
o tresci: innowacje stosowane przez przedsiebiorstwa istniejgce w sektorze
e-commerce wplywajg w znaczacym stopniu na zwiekszenie efektywnosci ich
dziatan marketingowych.

Do weryfikacji hipotezy trzeciej wykorzystano badania empiryczne pozwalajace
okresli¢ stopien popularnosci stosowanych innowacji marketingowych. Zmienng
zalezng odzwierciedlajgcy definicyjng efektywnos¢ dziatan wyznaczono wartosé
rocznej sprzedazy netto majacej istotny wptyw na zyski przedsiebiorstwa. Wybér
zmiennej w postaci sprzedazy, charakteryzujgcej sie wskaznikiem wolumenu sprze-
dazy, podyktowany byt analiza badan pilotazowych oraz doswiadczeniem autora
zdobytym przy badaniach sektora e-commerce prowadzonych w ostatnich pieciu
latach we wspétpracy z firmg Internet Standard, bedaca autorem popularnego
cyklu rocznych raportéw e-commerce w Polsce. Respondenci znacznie chetniej oraz
rzetelniej odpowiadali na pytania zwigzane z wielkosScig sprzedazy niz zyskow; analiza
badan pilotazowych pokazata, iz prawie 20% ankietowanych nie chciato zdradzi¢
swoich zyskéw lub podawane wielkosci byty znaczaco odbiegajgce od spodziewanych
wynikajgcych z liczby sprzedawanych produktéw oraz wartosci sprzedazy. Oczywiscie
nie wszystkie otrzymane wyniki niespdjne z pozostatymi parametrami nalezy uznaé
za niewiarygodne, lecz w wiekszosci przypadkéw zmiana gtdwnej cechy pytania
z zysku na sprzedaz okazata sie w uzyskanych wynikach kolejnego badania tych
samych podmiotéw bardziej wiarygodng odpowiedzig. Zmiennymi niezaleznymi
zastosowanymi do weryfikacji hipotezy byty te same zmienne, ktére zostaty wyko-
rzystane przy weryfikacji hipotezy H1.
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Analiza podmiotdéw sklasyfikowanych pod katem wielkosci sprzedazy pozwolita
zidentyfikowac innowacje i formy reklamy wykorzystywane przez poszczegdlne
grupy przedsiebiorstw. Wsrdod innowacji o najwiekszej zaleznosci od wolumenu
sprzedazy nalezy wymieni¢: e-mail marketing, programy partnerskie oraz reklame
wizualng i social marketing. Jedynie marketing spotecznosciowy charakteryzuje sie
stosunkowo krétkim okresem istnienia w sektorze e-commerce, pozostate formy
stosowane sg od ponad 10 lat, co sprawia, iz ich warto$¢ jako innowacji marketin-
gowej jest znacznie mniejsza. Analiza innowacji, ktérych wprowadzone wagi s3
wieksze od zera, pozwolita zidentyfikowac takze aplikacje wspomagajgce wyszuki-
wanie produktéw jako jedna z efektywniejszych innowacji marketingowych ostatnich
lat w sektorze e-commerce. Jednak wiekszos$¢ efektywnych form i innowacji marke-
tingowych sg to znane do wielu lat modele, jak linki sponsorowane lub reklama
telewizyjna, co stanowi przestanke o braku podstaw do potwierdzenia hipotezy H3.
Powstajgce innowacje w pewien sposéb ksztattujg rynek reklamowy, jednak kazde
z rozwigzan charakteryzuje sie inng efektywnoscia, w zaleznosci od wybranego celu
strategicznego przedsiebiorstwa. Niektére innowacje szybko osiggajq dojrzatosé
i po kilku latach sg juz stosowane przez wiekszos¢ konkurujgcych podmiotéw.
Przyktadem s3 serwisy internetowych zakupdéw grupowych, ktére w ciggu roku
osiggnety miliony uzytkownikdéw, trend zauwazony zostat takze wsréd e-sklepdéw,
ktére coraz powszechniej oferujg swoje produkty w portalach grupowych. Jednak
ze wzgledu na minimalne marze, ta forma sprzedazy wykorzystywana jest, jako
rodzaj reklamy, umozliwiajacej po stosunkowo niskich kosztach dotarcie do duzej
grupy potencjalnych przysztych klientow. Efektywnos¢ tej innowacji marketingowe;j
oceniona zostata, jako przecietna, ale zauwazalna. Traktujac hipoteze H3 za zbyt
0go6lng mozna sformutowad hipoteze szczegdétowsy, wynikajgca z badania empirycznego
liczby stosowanych form reklamowych. Postaé¢ nowej hipotezy mozna sformutowac
nastepujgco: efektywnos$¢ dziatan marketingowych w sektorze e-commerce zalezy
od liczby stosowanych form i innowacji marketingowych. Dowodem potwierdza-
jacym stusznosé przyjetej hipotezy jest analiza zaleznosci rocznej sprzedazy netto
od liczby stosowanych form promocji, ktéra wykazata bardzo silng dodatnig korelacje
analizowanych zmiennych. Oznacza to, iz wraz ze wzrostem liczby wykorzystywanych
innowacji i form promocji zwieksza sie wolumen sprzedazy, ktéry jest odzwiercie-
dleniem zyskdéw przedsiebiorstw.

Gtéwny problem badawczy sformutowany w postaci pytania: jaki wptyw
na dziatalno$¢ promocyjng przedsiebiorstw sektora handlu internetowego maja
wykorzystywane innowacje marketingowe implikowat powstanie hipotezy gtéwnej
o tresci: istnieje silna zalezno$¢ pomiedzy wykorzystywanymi innowacjami
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marketingowymi a dziatalnoscia promocyjng przedsiebiorstw sektora e-commerce.
Weryfikacja hipotezy gtéwnej wynika z weryfikacji poszczegdlnych hipotez szczegoto-
wych (H1-H3) oraz ogdlnego obrazu popularnosci i efektywnosci form oraz innowacji
marketingowych funkcjonujgcych w przedsiebiorstwach prowadzgcych dziatalnosé
handlowg za posrednictwem internetu. Dynamiczny rozwdj handlu internetowego
w Polsce, zidentyfikowany w czasie weryfikacji hipotezy H2 oraz wcigz pojawiajace
sie innowacje marketingowe charakteryzujg duzg dynamike reklamowego rynku
wsrod podmiotow sektora e-commerce. Niemniej jednak tradycyjne media i formy
reklamowe, jak reklama telewizyjna czy prasowa, wcigz sg wykorzystywane. Niektére
formy charakteryzujg sie duzg efektywnoscig, jak klasyczne banery reklamowe oraz
e-mail marketing, inne dynamicznie sie rozwijajg wcigz zmieniajgc aktualng forme —
przyktadem moga by¢ linki sponsorowane. Istniejg takze rozwigzania, ktére od wie-
lu lat utrzymujg duzg popularno$é, jak pozycjonowanie stron internetowych lub
promocja sprzedazy. Pojawiajg sie takze zupetnie nowe kreacje, jedne lawinowo
zwiekszajg swojg popularnosé, jak social marketing lub internetowe zakupy grupowe,
drugie doceniane s3 jedynie w wybranych grupach podmiotéw e-commerce, jak
narzedzia wspomagajgce wyszukiwanie produktédw. Inne nowatorskie rozwigzania
systematycznie, aczkolwiek powoli, zdobywajg rynek, jak innowacja dostawy do
paczkomatéow lub wktadki reklamowe. Mozna zidentyfikowa¢ takie innowacje
o duzym potencjale efektywnosci, przyktadowo reklama poprzez wiadomosci SMS,
ktére mimo istnienia od wielu lat wcigz nie doczekaty sie naleznego wykorzystania.
Ostatecznie funkcjonujg tez innowacje, ktérych skutecznos¢ dziatania jest trudna do
zweryfikowania, stosowane sg przewaznie jako integralna czes$¢ innych kreacji
reklamowych, np. techniki perswazji lub marketing szeptany. Réznorodnos¢ i inter-
dyscyplinarnos¢ zagadnienia innowacji marketingowych w sektorze e-commerce
faczy ze soba pojecia zarzadzania, marketingu, informatyki oraz psychologii, dlatego
wydaje sie by¢ wcigz aktualnym i niezbadanym szczegétowo srodowiskiem.

Analiza przeprowadzonego badania empirycznego w odniesieniu do proble-
mow szczegétowych oraz rozwazania teoretycznie nie pozwalajg zweryfikowaé
pozytywnie hipotezy gtéwnej zawierajgcej okreslenie silnej zaleznosci. Wykazano
istnienie relacji jedynie miedzy poszczegdlnymi innowacjami marketingowymi
a efektywnoscig dziatan promocyjnych. Wskazano takze silng zalezno$¢ miedzy
wzrostem zainteresowania wsrdod polskiego spoteczenistwa zakupami w sieci
a wzrostem popularnosci wiekszosci analizowanych form promocji. Dowiedziono
takze, ze wzrost liczby stosowanych form reklamowych silnie i dodatnio koreluje
z efektywnoscig dziatan promocyjnych stosowanych przez przedsiebiorstwa sektora
e-commerce. Zidentyfikowano elementy zarzgdzania innowacjami marketingowymi,
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ktére implikujg wzrost konkurencyjnosci w turbulentnym otoczeniu handlu interne-
towego. Synteza otrzymanych wnioskéw pozwala na identyfikacje charakteru
i ztozonosci wystepujacych relacji miedzy konkretnymi innowacjami marketingowymi
a dziatalnoscig promocyjng w sektorze e-commerce. Skuteczne nimi zarzadzanie
jest zdeterminowane przez strukture, forme oraz wykorzystywane rynki (B2B, B2C
i inne) oraz powinno cechowac sie permanentnym monitorowaniem, poszukiwa-
niem, a takze kreowaniem Zrédet innowacji.

Przeprowadzone badania potwierdzajg wzrost zainteresowania przedsie-
biorstw sektora e-commerce innowacjami marketingowymi, zwtaszcza w obszarach
wspotczednie niskiej aktywnosci marketingowej, co pozwala na uzyskiwanie wiekszej
efektywnosci przy stosunkowo nizszych naktadach finansowych. Handel interneto-
wy w najblizszej przysztosci powinien ewoluowa¢ w kierunku m-commerce
(Rysunek 5.2), czyli transakcji handlowych zawieranych za pomoca urzadzerr mobilnych.
Jednoczesnie dalszy wzrost liczby uzytkownikéw portali spotecznosciowych oraz
eskalacja social marketingu moga przyczynic sie do popularyzacji social commerce,
ktérego wspotczesna dynamika rozwoju ulega stagnacji, niewspotmiernie do
rozpowszechniania sie trendu spotecznej komunikacji internetowe;j.

e-commerce

wideo
e-commerce

social
commerce

Rysunek 5.2. Obszary rozwoju handlu internetowego w przysztosci
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Kolejng mozliwg drogg rozwoju e-commerce jest wideo e-commerce, czyli przepro-
wadzanie transakcji handlowych za posrednictwem transmisji wideo poprzez medium
internetu. Wzrost liczby internautéw systematycznie ogladajgcych materiaty wideo
w sieci, zaréwno w trybie transmisji rzeczywistej, jak i takze materiatéw zgromadzo-
nych w bazie oraz integracja telewizorow z internetem by¢é moze pozwoli na wdroze-
nie internetowych platform handlowych dostepnych poprzez transmisje wideo.

Niniejsze opracowanie nie rozwigzuje wszystkich zagadnien i probleméw zwigza-
nych z wykorzystaniem innowacji marketingowych w sektorze handlu internetowego,
ktére powinny stanowi¢ fundament dalszych badai. Warto kontynuowa¢ badania
identyfikujace popularnos¢ wykorzystania poszczegdlnych form i innowacji marke-
tingowych, aby monitorowac istniejgce trendy oraz wyszukiwa pojawiajace sie
nowe rozwigzania. Wtasciwa bytaby takie koncepcja badan przeprowadzonych
wsrdod klientéw sklepdw internetowych identyfikujgca zauwazalne i skuteczne
innowacje. Weryfikacja efektywnosci konkretnych form i narzedzi promocji w kon-
frontacji opinii wtascicieli sklepéw z ich klientami wydaje sie ciekawym kierunkiem
kontynuacji badan.
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6.1. Wykaz macierzy zaleznosci do weryfikacji H1

Tabela 6.1. Tabela zaleznosci rocznej liczby zamowien w sklepie internetowym

od oferowanych form ptatnosci

roczna liczba ptatnos¢ przelew szybki ptatnosé mikropta- | raty | suma

zamoéwien przy odbio- na przelew karta tnosci

w e-sklepie rze towaru konto internetowy | kredytowa SMS
mniej niz 100 75 83 47 42 0 13 260
od 100 do 300 100 108 65 60 1 24 358
od 301 do 500 76 80 41 44 2 17 260
od 501 do 1000 112 115 67 60 3 30 387
od 1do 5 tys. 221 231 148 150 1 62 813
od 5. do 10 tys. 89 92 64 59 1 32 337
od 10 do 50 tys. 101 104 83 85 3 28 404
powyzej 50 tys. 48 48 40 39 2 12 189
suma 822 861 555 539 13 | 218 | 3008

Chi kwadrat = 27,128521845; p = 0,8266 > 0,05

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 6.2. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientow

form ptatnosci

sklepu internetowego od oferowanych

roczna liczba ptatnosc przelew | szybki prze- ptatnosc mikropta- | raty | suma

klientow przy odbio- na lew interne- kartg tnosci

w e-sklepie rze towaru konto towy kredytowg SMS
mniej niz 100 77 85 48 44 0 11 265
od 100 do 500 182 196 106 101 2 44 631
od 501 do 1 tys. 131 136 87 84 3 38 479
od 1do 5 tys. 222 233 147 147 1 62 812
od 5 do 10 tys. 80 84 61 60 1 28 314
od 10 do 50 tys. 93 92 73 72 2 25 357
ponad 50 tys. 36 36 30 29 3 9 143
suma 821 862 552 537 12 | 217 | 3001

Chi kwadrat = 31,2265; p = 0,4043 > 0,05

Zrédto: badanie wiasne.
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Tabela 6.3. Tabela zaleznosci rocznej liczby zamdwien w sklepie internetowym od udostepnia-

nych form dostawy

roczna liczba zamédwien przesytka przesytka przesytka odbior suma
w e-sklepie pocztowa kurierska wtasna osobisty
mniej niz 100 36 42 9 37 124
od 100 do 300 57 67 13 56 193
od 301 do 500 38 44 8 30 120
od 501 do 1000 55 70 10 55 190
od 1do 5 tys. 97 131 35 114 377
od 5do 10 tys. 46 64 13 54 177
od 10 do 50 tys. 53 67 14 58 192
powyzej 50 tys. 18 31 5 27 81
suma 400 516 107 431 1454

Chi kwadrat = 8,0244; p = 0,995 > 0,05

Zrédto: badanie wtasne.

Tabela 6.4. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientdw sklepu internetowego od udostepnianych

form dostawy

roczna liczba klientéw przesytka przesytka przesytka odbidr suma
w e-sklepie pocztowa kurierska wtasna osobisty
mniej niz 100 38 45 7 38 128
od 100 do 500 100 121 22 95 338
od 501 do 1 tys. 57 73 17 62 209
od 1do 5 tys. 102 137 37 116 392
od 5do 10 tys. 40 59 10 50 159
od 10 do 50 tys. 46 58 11 50 165
ponad 50 tys. 17 25 4 22 68
suma 400 518 108 433 1459

Chi kwadrat = 6,3651; p = 0,9945 > 0,05

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 6.5. Tabela zaleznosci rocznej liczby zamdwiern w sklepie internetowym od liczby

pracownikéow

roczna liczba jedna | dwie od 3 od 6 od 11 od 21 wiecej | suma
zamowien w e-sklepie do 5 do 10 do 20 do 50 niz 50
mniej niz 100 55 31 6 0 0 0 1 93
od 100 do 300 58 43 13 0 0 1 1 116
od 301 do 500 35 36 14 1 0 0 0 86
od 501 do 1000 28 63 30 2 1 0 1 125
od 1do 5 tys. 37 85 93 27 6 1 1 250
od 5 do 10 tys. 7 15 45 19 12 2 0 100
od 10 do 50 tys. 0 4 32 39 23 11 1 110
powyzej 50 tys. 0 0 6 8 14 16 10 54
suma 220 277 239 96 56 31 15 934

Chi kwadrat = 761,8591; p = 0,0001 < 0,05

Wspétczynnik rang Spearmana = 0,678

Zrédto: badanie wtasne.
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Tabela 6.6. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientow sklepu internetowego od liczby

pracownikow

roczna liczba jedna dwie od 3 od 6 od 11 od 21 wiecej | suma

klientéw w e-sklepie do 5 do 10 do 20 do 50 niz 50

mniej niz 100 58 31 5 0 0 0 1 95
od 100 do 500 93 80 31 2 1 0 2 209
od 501 do 1 tys. 32 68 41 6 0 0 0 147
od 1do 5 tys. 33 78 101 26 11 0 1 250
od 5 do 10 tys. 14 5 36 21 12 5 0 93
od 10 do 50 tys. 1 4 23 34 20 15 2 99
ponad 50 tys. 2 1 3 6 11 11 9 43
suma 233 267 240 95 55 31 15 936

Chi kwadrat = 699,9816; p < 0,0001 < 0,05

Wspotczynnik rang Spearmana = 0,657

Zrédto: badanie wtasne.

Tabela 6.7. Tabela zaleznosci rocznej liczby zaméwien w sklepie internetowym od stosowanych

zrédet innowacji

roczna liczba zaméwien | klienci | konku- |[pracow-|uczelnie| konferencje | media | inne | suma
w e-sklepie rencja nicy wyzsze | warsztaty
mniej niz 100 51 55 17 6 8 37 7 181
od 100 do 300 74 67 24 5 12 43 7 232
od 301 do 500 44 49 21 4 15 35 6 174
od 501 do 1000 72 71 46 10 28 45 9 281
od 1do 5 tys. 137 142 92 13 66 105 17 572
od 5 do 10 tys. 47 62 47 5 31 52 4 248
od 10 do 50 tys. 71 71 63 9 30 55 3 302
powyzej 50 tys. 33 39 36 10 25 25 2 170
suma 529 556 346 62 215 397 55 | 2160

Chi kwadrat = 73,1737; p = 0,002 < 0,05

Wspotczynnik zbieznosci Czuprowa = 0,07

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 6.8. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientéw sklepu internetowego od stosowanych

zrédet innowacji

roczna liczba klientéw | klienci | konku- |pracow- [uczelnie| konferencje | media | inne | suma
w e-sklepie rencja nicy | wyzisze | warsztaty

mniej niz 100 49 57 16 6 11 39 8 186
od 100 do 500 122 110 53 8 31 72 16 412
od 501 do 1 tys. 83 91 48 9 33 62 9 335
od 1do 5 tys. 135 145 99 16 63 106 17 581
od 5 do 10 tys. 50 55 42 5 26 48 3 229
od 10 do 50 tys. 64 68 57 10 32 47 2 280
ponad 50 tys. 23 28 31 6 18 22 2 130
suma 526 554 346 60 214 396 57 | 2153

Chi kwadrat = 56,5561; p = 0,0159 < 0,05

Wspdtczynnik zbieznosci Czuprowa = 0,07

Zrédto: badanie wtasne.
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Tabela 6.9. Tabela zaleznosci rocznej liczby zamdwien w sklepie internetowym od stosowanego
oprogramowania platformy sklepowej

roczna liczba zamodwien wtasne zakupione platforma open suma
w e-sklepie sklepowa source

mniej niz 100 12 31 28 22 93
od 100 do 300 16 48 18 33 115
od 301 do 500 15 32 18 21 86
od 501 do 1000 23 38 30 33 124
od 1do 5 tys. 60 83 48 58 249
od 5do 10 tys. 36 30 13 21 100
od 10 do 50 tys. 69 21 7 13 110
powyzej 50 tys. 38 8 5 6 57
suma 269 291 167 207 934

Chi kwadrat = 153,9884; p < 0,0001 < 0,05

Wspdtczynnik zbieznosci Czuprowa = 0,19

Zrédto: badanie wtasne.

Tabela 6.10. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientdw sklepu internetowego od stosowanego
oprogramowania platformy sklepowej

roczna liczba klientéw wtasne zakupione platforma open suma
w e-sklepie sklepowa source
mniej niz 100 13 31 30 21 95
od 100 do 500 27 86 39 56 208
od 501 do 1 tys. 28 46 28 44 146
od 1do5tys. 64 77 52 56 249
od 5do 10 tys. 40 28 8 17 93
od 10 do 50 tys. 64 20 6 9 99
ponad 50 tys. 30 6 4 4 44
suma 266 294 167 207 934

Chi kwadrat = 165,228; p < 0.0001 < 0,05

Wspdtczynnik zbieznosci Czuprowa = 0,20

Zrédto: badanie wtasne.

Tabela 6.11. Tabela zaleznosci rocznej liczby zaméwien w sklepie internetowym od wykorzy-
stywanych kanatéw dystrybucji

roczna liczba sprzedaz sprzedaz tradycyjne serwisy sprzedaz | brak | suma

zamowien na wysytkowa punkty zakupow hurtowa

w e-sklepie portalach sprzedazy | grupowych

aukcyjnych

mniej niz 100 66 8 34 0 21 12 141
od 100 do 300 76 13 45 5 43 15 197
od 301 do 500 55 4 33 1 33 15 141
od 501 do 1000 76 10 59 6 53 19 223
od1 dob5 tys. 193 18 131 13 123 22 500
od 5 do 10 tys. 71 6 45 11 51 10 194
od 10 do 50 tys. 67 18 43 10 54 22 214
powyzej 50 tys. 22 13 28 8 23 12 106
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Tabela 6.11 (cd.)

suma 626 | 90 | 418 54 | 401 | 127 | 1716

Chi kwadrat = 79,0837; p < 0,0001 < 0,05

Wspdtczynnik zbieznosci Czuprowa = 0,09

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 6.12. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientow sklepu internetowego od wykorzysty-
wanych kanatéw dystrybucji

roczna liczba sprzedaz na | sprzedaz | tradycyjne serwisy sprzedaz | brak | suma
klientéw portalach | wysytkowa punkty zakupow hurtowa

w e-sklepie aukcyjnych sprzedazy | grupowych
mniej niz 100 61 7 38 0 21 15 142
od 100 do 500 135 19 83 7 83 27 354
od 501 do 1 tys. 99 11 71 7 66 18 272
od 1 do5 tys. 187 21 125 14 127 25 499
od 5 do 10 tys. 65 9 39 9 36 15 173
od 10 do 50 tys. 63 17 37 10 48 20 195
ponad 50 tys. 14 8 22 6 18 8 76
suma 624 92 415 53 399 | 128 | 1711

Chi kwadrat = 56,4445; p = 0,0024 < 0,05

Wspotczynnik zbieznosci Czuprowa = 0,08

Zrédto: badanie wiasne

Tabela 6.13. Tabela zaleznosci rocznej liczby zamdwien w sklepie internetowym od liczby
oferowanych produktéw w e-sklepie

roczna liczba do od 101 od 501 od1 od 5 od 10 do | powyzej | suma

zamowien 100 do do do do 50 tys. 50 tys.

w e-sklepie 500 1tys. 5 tys. 10 tys.
mniej niz 100 37 44 14 11 2 0 1 109
od 100 do 300 27 21 36 28 5 4 0 121
od 301 do 500 13 24 22 29 5 2 0 95
od 501 do 1000 15 23 34 37 13 13 0 135
od 1 do5 tys. 12 35 42 98 27 31 3 248
od 5 do 10 tys. 5 7 3 27 27 21 10 100
od 10 do 50 tys. 0 4 10 24 26 23 23 110
powyzej 50 tys. 0 5 2 10 11 16 13 57
suma 109 163 163 264 116 110 50 975

Chi kwadrat = 463,3526; p < 0,0001 < 0,05

Wspdtczynnik rang Spearmana = 0,563

Zrédto: badanie wtasne.

Tabela 6.14. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientéw sklepu internetowego od liczby
oferowanych produktéw w e-sklepie

roczna liczba do 100 | od 101 | od 501 od1 od 5 od 10 powyzej | suma
klientéw do 500 do1l do do do 50 tys.
w e-sklepie tys. 5 tys. 10 tys. 50 tys.
mniej niz 100 44 33 15 13 0 2 1 108
od 100 do 500 30 62 40 36 14 9 0 191
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od 501 do 1 tys. 18 28 41 55 18 11 0 171
od 1 do5 tys. 13 32 44 97 33 30 7 256
od 5 do 10 tys. 1 9 10 23 20 25 17 105
od 10 do 50 tys. 2 3 9 20 27 19 19 99
ponad 50 tys. 0 3 1 6 7 14 13 44
suma 108 170 160 250 119 110 57 974

Chi kwadrat = 449,3152; p < 0,0001 < 0,05

WSspotczynnik rang Spearmana = 0,549

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 6.15. Tabela zaleznosci rocznej liczby zamowien w sklepie internetowym od wielkosci
magazynu sklepu internetowego

roczna liczba brak | ponizej od 50 od 101 od 151 od 301 powyzej | suma
zamoéwien 50 m’ do do do do 500 m?

w e-sklepie 100 m? 150m? | 300m? | 500 m?
mniej niz 100 21 50 8 4 4 0 5 92
od 100 do 300 11 69 24 6 3 1 2 | 116
od 301 do 500 6 45 23 5 2 4 1 86
od 501 do 1000 9 54 32 16 5 3 6 | 125
od 1do 5 tys. 9 85 67 34 26 10 19 | 250
od 5do 10 tys. 5 24 24 7 15 11 14 | 100
od 10 do 50 tys. 10 4 12 18 29 10 22 | 105
powyzej 50 tys. 4 5 3 1 8 6 30 57
suma 75 336 193 91 92 45 99 | 931

Chi kwadrat = 373,6497; p < 0,0001 < 0,05

Wspdtczynnik rang Spearmana = 0,362938

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 6.16. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientéw sklepu internetowego od wielkosci
magazynu sklepu internetowego

roczna liczba brak | ponizej | od 50 od 101 0d 151 | od 301 m? | powyzej | suma
klientéw 50 m? do do do do 500 m* | 500 m?

w e-sklepie 100 m? | 150 m? 300 m?
mniej niz 100 19 51 12 3 3 1 5 94
od 100 do 500 21 114 43 13 7 6 6 210
od 501 do 1 tys. 8 63 38 18 11 2 7 147
od 1 do5 tys. 10 84 70 32 23 11 20 250
od 5 do 10 tys. 3 23 19 10 19 9 10 93
od 10 do 50 tys. 8 6 8 13 24 11 28 98
ponad 50 tys. 4 3 1 0 7 5 24 a4
suma 73 344 191 89 94 45 100 936

Chi kwadrat = 338,986; p < 0,0001 < 0,05

Wspdtczynnik rang Spearmana = 0,428

Zrédto: badanie wiasne.
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Tabela 6.17. Tabela zaleznosci rocznej liczby zaméwien w sklepie internetowym od wielkosci
rocznego budzetu marketingowego przeznaczonego na promocje sklepu internetowego

roczna liczba ponizej od 5 od 10 od 25 od 50 od 100 powyzej | suma
zamowien 5tys. zt do do do do do 250 tys. zt

w e-sklepie 10 tys. zt| 25tys.zt | 50tys.zt | 100 tys. zt | 250 tys. zt
mniej niz 100 80 7 2 2 0 0 0 91
od 100 do 300 77 24 10 5 0 0 0 116
od 301 do 500 42 18 8 4 4 0 0 76
od 501 do 1000 52 27 28 3 6 4 2 122
od 1do 5 tys. 51 54 43 28 17 10 3 206
od 5 do 10 tys. 15 26 17 26 21 15 4 124
od 10 do 50 tys. 8 7 15 24 22 24 12 112
powyzej 50 tys. 6 5 4 6 5 11 27 64
suma 331 168 127 98 75 64 48 911

Chi kwadrat = 590,083; p < 0,0001 < 0,05

Wspétczynnik rang Spearmana = 0,627

Zrédto: badanie wtasne.

Tabela 6.18. Tabela zaleznosci rocznej liczby klientow sklepu internetowego od wielkosci
rocznego budzetu marketingowego przeznaczonego na promocje sklepu internetowego

roczna liczba klien- | ponizej od5 od 10 od 25 od 50 od 100 powyzej | suma
tow w e-sklepie 5tys. z do do do do tys. do 250 tys. zt
10tys.zt| 25tys.zt | 50tys.zt |100tys.zt| 250tys. zt

mniej niz 100 79 8 1 0 0 0 0 88
od 100 do 500 119 46 23 6 6 1 0 | 201
od 501 do 1 tys. 77 36 27 7 6 1 5 159
od 1do 5 tys. 50 42 37 32 20 17 4 | 202
od 5 do 10 tys. 11 12 21 17 19 14 7 | 101
od 10 do 50 tys. 9 6 10 15 24 22 15 | 101
ponad 50 tys. 9 9 8 4 8 11 24 73
suma 354 159 127 81 83 66 55 | 925

Chi kwadrat = 494,1624; p < 0,0001 < 0,05

Wspotczynnik rang Spearmana = 0,581

Zrédto: badanie wtasne.

6.2. Wykaz tabelaryczny stosowanego w literaturze
nazewnictwa "spoteczenstwa informacyjnego”

Rok Spoteczna transformacja Zrédto
1950 Samotny ttum Reisman
Cztowiek posthistoryczny Seidenberg
1953 Rewolucja organizacyjna Boulding
1956 Cztowiek organizacji White
1957 Nowa klasa spoteczna Djilas, Gouldner 1979

1958 Merytokracja

Young
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1959 Rewolucja edukacyjna Drucker
Spoteczenstwo postkapitalistyczne Dahrendorf
1960 Koniec ery ideologii Bell
Przejrzate spoteczenstwo Rostow
1961 Spoteczenstwo przemystowe Aron
1962 Rewolucja komputerowa Berkeley, Tomeski 1970 , Hawkes
Ekonomia wiedzy 1971
Machlup, Drucker 1969
1963 Nowa klasa pracujgca Mallet, Gintis 1970, Gallie 1978
Po burzujskie spoteczenstwo Lichtheim
1964 Globalna wioska McLuhan
Kapitalizm kierowniczy Marris
Cztowiek jednowymiarowy Marcuse
Era postcywilizacyjna Boulding
Spoteczenstwo ustug Dahrendorf
Spoteczenstwo technologiczne Ellul
1967 Nowe parnistwo przemystowe Galbraith
Naukowo-techniczna rewolucja Richta, Daglish 1972, Pra-
gue Academy 1973
1968 Podwdjna ekonomia Averitt
Neokapitalizm Gorz
Spoteczenstwo postmodernistyczne Etzoni, Breed 1971
Technokracja Meynaud
Nieprzygotowane spoteczenstwo Michael
1969 Wiek nieciagtosci Drucker
Postkolektywistyczne spoteczenstwo Beer
Postideologiczne spoteczenstwo Feuer
Era technotroniczna Brzezinski
1970 Spoteczenstwo skomputeryzowane Martin and Norman
Osobiste spoteczenstwo Halmos
Poekonomiczne spoteczenstwo Kahn
Wiek postliberalny Vickers
Kultura prefiguratywna Mead
1971 Wiek informacji Helvey
Compunifications Oettinger
Spoteczenstwo postprzemystowe Touraine, Bell 1973
Samoprowadzace sie spoteczenstwo Breed
Superprzemystowe spoteczenstwo Toffler
1972 Spoteczenstwo posttradycjonalne Eisenstat
Swiat bez granic Brown
Limity wzrostu Meadows, Cole 1973
1973 Nowe spoteczenstwo ustug Lewis
Zatrzymane spoteczenstwo Crozier
1974 Rewolucja informacyjna Lamberton
Awangarda klientow Gartner i Riessman
1975 Wiek srodkdw komunikowania Philips
Mediokracja Philips
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Trzecia rewolucja przemystowa

Stine, Stonier 1979

Spoteczenstwo telematyczne
Spoteczenstwo okablowane

1976 Spoteczenstwo przemystowo-technologiczne | lonescu
Megacorp Eichner

1977 Rewolucja elektroniczna Evans
Ekonomia informacji Porat

1978 Demokracja antycypacyjna Bezold
Nardd sieciowy Hiltz i Turoff
Republika technologii Boorstin

Nora i Minc, Martin 1982
Martin

1979 Wiek komputera

Dertouzos i Moses

Tysigclecie mikro Evans
Upadek pracy Jenkins i Sherman
Spoteczenstwo poswiadczen Collins
1980 Mikro rewolucja Large, Laurie 1981
Rewolucja mikroelektroniczna Forester
Trzecia fala Toffler
1981 Spoteczenstwo informacyjne Martin i Butler
Rynek sieciowy Dodrick
1982 Rewolucja komunikowania Williams
Wiek informacji Dizard
1983 Stan komputerowy Burnham
Wiek genow Sylvester i Klotz
1984 Drugi podziat przemystowy Piore i Sabel
1996 Spoteczenstwo sieciowe Castells
1997 Spoteczenstwo poindustralne Sadler
1999 Wielki wstrzas Fukuyama
2008 Spoteczenstwo sieci Barney

2010 Spoteczenstwo chmury

Zrédto: opracowanie wiasne J. R. Beniger, The Control Revolution: Technological and Economic Origins
of the Information Society, Harvard University Press, Cambridge 1986, s. 4-6 oraz T. Goban-Klas,
P. Sienkiewicz, Spoteczenstwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania, Spoteczeristwo Globalnej
Informacji, Wydawnictwo Fundacji Postepu Telekomunikacji, Krakow 1999, s. 45-47.

6.3. Kalendarium najwazniejszych wydarzen w historii

internetu

1946 — postaje pierwszy prototyp komputera ENIAC (Electronic Numerical Integra-

tor and Computer)

1953 — pierwszy seryjnie produkowany komputer

1956 — powstaje pierwszy dysk twardy
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1957 -
1958 —
1961 -
1963 -
1965 —
1969 —
1971 -
1972 -
1975 -
1975 -

1978 —

1979 -
1979 -
1981 -
1983 -
1984 -
1985 -

1988 —

1989 -

1990 -

1990 -

1991 -

1991 -

1992 -

1992 -

1993 -

1993 -

1994 -
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pierwszy uktad scalony

koncepcja komunikacji rozproszonej z przetgczanymi pakietami

D. Engelbart konstruuje myszke

za sprawg T. Nelsona powstaje koncepcja sktadki hipertekstu

powstaje ARPANET — protoplasta Internetu

rozwijane sg protokoty telnetu i TCP (Transmission Control Protocol)

R. Tomlinson wprowadza aplikacje poczty elektronicznej ze znaczkiem , @”
S. Wlaker tworzy MsgGroup, pierwszg liste mailingowa

B. Gates i P.G. Alien projektujg pierwszy jezyk programowania BASIC dla
osobistych komputerow

Cerf, Postel i Crocker wydzielili z TCP protokét wewnatrzsieciowy (IP),
tworzac TCP/IP

K. MacKenzie inicjuje w MSgGroup znaki o wyrazaniu emocji :-) ;-)

T. Truscott i J. Ellis projektujg pierwowzor grup dyskusyjnych — USENET
powstaje pierwszy komputer osobisty IBM PC

ARPANET dzieli sie na cze$¢ wojskowa MILNET i czes¢ cywilng ARPANET

J. Postel kreuje nowy system domenowy DNS (Domain Name System)
zostaje zarejestrowana pierwsza na Swiecie domena — nordu.net

lub symbolic.com

J. Oikarinen opracowuje aplikacje do komunikacji w czasie rzeczywistym
IRC (Internet Relay Chat)

T. Berners-Lee i R. Cailliau opracowuja réwnolegle skfadnie jezyka HTML
(HyperText Markup Language)

T. Berners-Lee wprowadza rozbudowany system zarzgdzania informacjami,
pierwowzor WWW (World Wide Web)

przestarzaty system ARPANET zostaje wylaczony, a z potaczenia sieci
MILNET i NSFNET powstaje publiczna sie¢ Internet

powstaje domena. pl.

L. Torvalds publikuje pierwszg wersje jadra systemu operacyjnego LINUX

J. Armour Polly uzywa terminu “serfowac po Internecie” (“surfing the Internet”)
pojawienie sie pierwszych sklepdéw internetowych oraz prototyp smartfona
powstaje pierwsza graficzna przegladarka stron internetowych, MOSAIC
Media O'Reilly tworzy GNN (Global Network Navigator), pierwszg komercyjng
strone

zostaje uruchomione pierwsze internetowe radio Interop oraz pojawiajg sie
pierwsze banery internetowe AT&T



1994 -
1994 -
1995 -
1995 -
1995 -

1996 —
1996 —

1996 —

1997 -
1998 -
1999 -
2000 —

2001 -
2004 -
2001 -
2007 -
2010 -
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powstaje pierwszy bank internetowy Security First Network Bank

L. Montulli i J. Giannandrea wprowadzajg koncepcje plikdw , cookies”
koncepcja portali spotecznosciowych, Classmates.com

powstanie systeméw zarzadzania trescig CMS

powstaje protokét IPv6 (Internet Protocol version 6), poniewaz zaczety
konczyc¢ sie adresy IPv4

pierwszy popularny komunikator ICQ oraz wprowadzony zostaje jezyk Flash
ukazuje sie pierwsza wersja jezyka programowania JAVA opracowana
przez P. Naughtona i J. Goslinga, a takze wprowadzono kaskadowe arkusze
styldw czcionek CSS

w tym roku zostato wystanych wiecej wiadomosci e-mail niz poczta
tradycyjng

do sieci Internet wtgczonych jest okoto 6 milionéw komputeréw

powstaje wyszukiwarka Google

plan wdrozenia szybkiego ogdlnodostepnego tgcza Internet2

zostato zidentyfikowanych ponad 25 min. stron internetowych oraz 10 min.
zarejestrowanych domen

powstaje Wikipedia

zostaje uruchomiony serwis spotecznosciowy Facebook

krach na gietdzie NASDAQ

liczba SPAMu wsréd swiatowych wiadomosci e-mail siega 90%

sprzedano ponad 500 mIn egzemplarzy smart fondw, a takze pojawia sie na
rynku iPad

6.4. Kwestionariusz ankiety

1. Jak dtugo dziata Pafstwa sklep internetowy?

o krécej niz rok
od1ldo2lat
od2do5 lat
od 5do 10 lat

o
o
o
o ponad 10 lat

2. Jaki asortyment towardw sprzedawali Paristwo w swoim sklepie?

o domiogrdd
o fotoiRTV-AGD
o komputer
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odziez

zdrowie i uroda
dziecko

sport i turystyka
ksigzki i multimedia
hobby

O O O 0O O O

3. llu pracownikow obstugiwato Paristwa sklep internetowy?
1

2

od3do5

od 6 do 10

od 11 do 20

od 21 do 50

wiecej niz 50

O O 0O 0O 0O O O

4. lle réznych produktéw znajdowato sie w ofercie Paristwa sklepu?
do 100

od 101 do 500

od 501 do 1 tys.

od 1 tys. do 5 tys.

od 5 tys. do 10 tys.

od 10 tys. do 50 tys.

powyzej 50 tys.

O O O O 0O O O

5. Jakie dodatkowe kanaty dystrybucji wykorzystywata Paristwa firma?
sprzedaz na portalach aukcyjnych

sprzedaz wysytkowa

tradycyjne punkty sprzedazy

serwisy zakupdw grupowych

sprzedaz hurtowa

brak

inne, jakie? ......

OOoOOoOoOooOoOo

6. lle wynidst tgczny budzet marketingowy Panstwa sklepu w ubiegtym roku?
ponizej 5 tys. zt

od 5 do 10 tys. zt

od 10 tys. zt do 25 tys. zt

od 25 tys. zt do 50 tys. zt

O O O O
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od 50 tys. zt do 100 tys. zt
od 100 tys. zt do 250 tys. zt
powyzej 250 tys. zt

7. Skad czerpig Panstwo inspiracje do stosowanych innowacyjnych dziatan
marketingowych?

oooooono

klienci

konkurencja
pracownicy

uczelnie wyzsze
konferencje/warsztaty
media

inne, jakie? ......

8. W jaki sposdb klienci najczesciej komunikowali sie z Panstwa sklepem
w ubiegtym roku?

O O O O O O

e-mail

telefon

formularz na stronie www sklepu
komunikatory internetowe
forum dyskusyjne sklepu

inaczej, jak? ......

9. Jakie oprogramowanie do obstugi sklepu internetowego wykorzystujg Paistwo?

10.

@)
@)
©)
©)

[¥]

wtasne

zakupione
platforma sklepowa
open source

unikalnych uzytkownikéw s$rednio miesiecznie odwiedzato Panstwa

sklep w ubiegtym roku?

o

O O O O O O

mniej niz 500

od 500 do 1000

od 1001 do 2000

od 2001 do 5000

od 5 tys. do 10 tys.

od 10 tys. do 50 tys.
od 50 tys. do 100 tys.
od 100 tys. do 500 tys.
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o ponad 500 tys.
o nie wiem

11.lle produktéw srednio miesiecznie sprzedawali Panstwo w e-sklepie
w ubiegtym roku?
o mniejniz 10

od 10 do 30

od 31 do 100

od 101 do 500

od 501 do 1000

od 1001 do 5000

od 5 tys. do 10 tys.

ponad 10 tys.

nie wiem / brak danych

O O 0O O 0O O O O

12. Jakie metody ptatnosci byty dostepne w Panstwa sklepie internetowym
w ubiegtym roku?

ptatnosé przy odbiorze towaru

przelew na konto

szybki przelew internetowy

ptatnosé karta kredytowa

SMS

raty

inne, jakie? ......

oodoooono

13. Jakiej wielkosci magazyn posiadali Panstwodla towaréw oferowanych
w sklepie internetowym?
o ponizej 50 m2

od 50 do 100 m2

od 101 m2 do 150 m2

od 151 do 300 m2

od 301 do 500 m2

powyzej 500 m2

brak magazynu

o O O O O O

14. Jakie opcje dostawy byty dostepne w Panstwa sklepie internetowym
w ubiegtym roku?
[0 przesytka pocztowa
O przesytka kurierska
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paczkomaty
przesytka witasna
odbidr osobisty
inne, jakie? ......

15. lle wyniosta sprzedaz netto Paristwa sklepu internetowego w ubiegtym roku?

o

O O 0O O 0O O O O

ponizej 10 tys. zt

od 10 tys. zt do 50 tys.zt
od 50 tys. zt do 100 tys. zt
od 100 tys. do 500 tys. zt
od 500 tys. do 1 min zt
od 1 miIn zt do 5 min zt
od 5 min zt do 10 min zt
od 10 min zt do 50 min zt
ponad 50 min zt

16. lle zamdwien obstuzyt Panistwa sklep internetowy w ubiegtym roku?

o

O 0O O O O O

mniej niz 100

od 100 do 300

od 301 do 500

od 501 do 1000

od 1 tys. do 5 tys.
od 5 tys. do 10 tys.
od 10 tys. do 50 tys.
powyzej 50 tys.

17. llu klientéw obstuzyt Paristwa sklep internetowy w ubiegtym roku?

o

o O O O O

mniej niz 100

od 100 do 500

od 501 do 1 tys.

od 1 tys. do 5 tys.
od 5 tys. do 10 tys.
od 10 tys. do 50 tys.
ponad 50 tys.
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6.5. Kwestionariusz ankiety okresowej

1. Jakie formy marketingu wykorzystywali Panstwo w ubiegtym roku?

O0d00000O0O0OO0oOoOoOOoOoOoOooo0ooo0oooao

pozycjonowanie strony e-sklepu SEO
linki sponsorowane PPC

techniki perswazji

obecnos¢ w pasazach handlowych
obecnos$¢ w poréwnywarkach cen
reklama wizualna - Display

e-mail marketing

programy partnerskie

marketing szeptany i wirusowy
programy lojalnosciowe

promocja sprzedazy

social marketing

obecnos$¢ w serwisach zakupdw grupowych
aplikacje wspomagania modutéw wyszukiwania w e-sklepie
mozliwosé wysytki do paczkomatéw
wkfadki reklamowe

reklama na opakowaniach

darmowe proébki

reklama SMS

reklama telewizyjna

reklama radiowa

reklama prasowa

inne, jakie? ......
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SUMMARY

The Internet is one of the fastest developing distribution channels; online sales
are systematically increasing, the estimated value of the Polish online retail market
is about 18 billion PLN. Today, the volume of sales in the Internet channel is about
3.5% of the total value of retail trade in Poland. The number of online shops
in 2009 was at seven thousand, dynamically increasing, it is now more than 16
thousand. Many competitors force companies to use a many different forms and
tools of advertising. Therefore it seems important to analyse the effectiveness of
individual tools, different forms and advertising media, especially on the Polish
e-commerce market, which is growing rapidly and systematically noting an increase
in the number of enterprises in the e-commerce sector.

The presented dissertation focuses on the impact of marketing innovation for
the competitiveness of companies in the sector of commerce. E-commerce has
a specific approach to the customer and the increasing competitiveness of the mar-
ket. Internet users as a group of recipients of advertising messages is characterized by
high activity and significant knowledge about products. The result is that traditional
forms and means of promoting, in this environment, have a lower effectiveness.
Perhaps the adaptation and creation of marketing innovation of enterprises in the
sector of e-commerce is the right direction in which to construct a strategy. How-
ever, effective management allows for efficient identification and rapid response to
emerging new forms of promotion.

The aim of the scientific dissertation is to identify and define the relationship
between the applied marketing innovation and their impact on entities operating in
the sector of e-commerce, and to build a model of the process of marketing inno-
vations. The layout is determined by the execution of the objectives and the result-
ing research questions. The dissertation consists of a theoretical part which is the
introduction to the notions of innovation and commerce. From the point of view of
the purpose of research it is an important issue to specify the types of models and
forms of e-business, functioning in the modern area of electronic commerce. The
last chapter is the empirical content of this study, which was conducted in an
analytical method of hypotheses verification process. The application aim is to
identify the important factors of innovation management in the e-commerce sector
and their relationship with the elements of competitiveness and efficiency of
marketing activities. Direct determinants of the practical aims are the following:
the proposed model of innovation marketing and a comparison of the features and
capabilities of the used forms and innovations with the results of empirical studies.
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This monograph does not solve all the issues and problems associated with the
use of marketing innovations in the sector of e-commerce, which should be the
foundation for further research. Studies to identify the popularity of the use of
particular forms of marketing and innovation to monitor existing trends and new
solutions should be used. The proper approach would be the study of online
customers identifying noticeable and effective innovations. Verification of the
effectiveness of specific forms and tools of promotion comparing the opinions of
store owners confronted with the opinions of their customers seems an interesting
direction of further study.
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