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Wst$p

W grudniu 1990 roku pracownik CERN, Tim Berners-Lee, przedstawi% system
World Wide Web (WWW). Ten pocz’tkowo akademicki projekt badawczy sta% si"
podstaw’ jednego z najwi"kszych prze%omów w dziejach ludzko#ci – powstania
wspó%czesnego Internetu. Niespe%na trzy lata pó)niej, w 1993, projekt zosta%
udost"pniony przez CERN bezp%atnie wszystkim ch"tnym, a w tym samym roku
dzi"ki przegl’darce Mosaic mo$liwe sta%o si" przegl’danie witryn WWW w trybie
graficznym. Za spraw’ sieci WWW i graficznych przegl’darek internetowych
globalna wymiana informacji sta%a si" %atwiejsza i dost"pna dla szybko rosn’cej
liczby u$ytkowników Internetu. Sie& WWW po jej szerokim udost"pnieniu szybko
sta%a si" podstaw’ do nowych sposobów promocji i prowadzenia biznesu. W 1994
roku powsta%a ksi"garnia internetowa Amazon.com, a pod koniec lat 90. XX wieku
na nowojorskiej gie%dzie uros%a tzw. ba!ka dot-comów obejmuj’ca dziesi’tki spó%ek
zajmuj’cych si" handlem elektronicznym.

Stosunkowo szybkie przyj"cie i ekspansja technologii internetowych
doprowadzi%a do zmian w sposobie prowadzenia handlu, zmiany przyzwyczaje!
konsumenckich i jeszcze szybszego rozwoju technologii internetowych. Implikacj’
tych zmian by%o powstanie nowych sposobów uzyskiwania przychodów z tre#ci,
towarów i us%ug oferowanych za po#rednictwem witryn internetowych. Kwestia ta
zosta%a dostrze$ona przez badaczy, którzy zacz"li definiowa& i opisywa& „business
models” t%umaczone na j"zyk polski jako modele biznesowe lub jako modele
biznesu. Jedynym z pierwszych badaczy, który opisa% nowe poj"cie by% P. Timmers
(1998, s. 4), który zdefiniowa% model biznesowy jako „architektur! przep&ywu
produktów, us&ugi informacji, zawieraj’c’ opis ró$nych podmiotów biznesowych
i ich ról; opis potencjalnych korzy%ci dla ró$nych podmiotów gospodarczych; opis
(róde& przychodów.”. W roku 2000 L.J. Cantrell i J. Linder, M. Rappa oraz
B. Mahadevan podali trzy wiod’ce definicje modelu biznesowego, które sta%y
si" podstaw’ dla znacznej cz"#ci modeli biznesowych opisanych w literaturze
przedmiotu. L.J. Cantrell i J. Linder (2000, s. 2) zdefiniowa%y model biznesowy jako
„podstawow’ logik! tworzenia warto%ci w organizacji”. M. Rappa (2000) wskaza%
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z kolei, $e jest to „metoda prowadzenia dzia&alno%ci, dzi!ki której przedsi!biorstwo
si! utrzymuje – to znaczy generuje przychody.”. B. Mahadevan (2000, s. 8)
zaprezentowa% podej#cie holistyczne, wed%ug którego „model biznesowy to unikalna
mieszanka trzech strumieni, które maj’ kluczowe znaczenie dla firmy: strumie#
warto%ci dla partnerów biznesowych i kupuj’cych, strumie# przychodów oraz
strumie# logistyczny.”.

W zale$no#ci od przyj"tej definicji model biznesowy reprezentuje wi"c
ró$ne aspekty biznesu. Na przyk%ad Netflix tworzy warto#& poprzez wysokiej
jako#ci produkcje filmowe, ale zarabia sprzedaj’c subskrypcje na dost"p do
platformy streamingowej. McDonalds tworzy warto#& sprzedaj’c hamburgery jako
rozpoznawalna sie& fast-food, lecz w USA zarabia w du$ej mierze dzi"ki czynszom
z nieruchomo#ci, które najmuje franczyzobiorcom. Polska firma Poszetka.com jest
producentem wysokiej jako#ci ubra! i akcesoriów m"skich, jednak sprzeda$ prowadzi
za po#rednictwem w%asnego sklepu internetowego. Jednocze#nie ka$de z tych
przedsi"biorstw wypracowa%o swoj’ pozycj" dzi"ki innowacyjnym rozwi’zaniom –
wczesnym wdro$eniu streamingu, innowacyjnemu sposobowi serwowania posi%ków,
czy unikalnemu wzornictwu.

Wskazane przyk%ady ukazuj’ wi"c problem z opisaniem modelu biznesowego
za pomoc’ jednego wymiaru – przyczyny lub sposobu osi’gania zysku bez
uwzgl"dnienia tego drugiego. Tymczasem przegl’d literatury przedmiotu wykaza%,
$e zagadnienie modelu biznesowego nie zosta%o dostatecznie opisane przez pryzmat
wielu wymiarów modelowania, a w szczególno#ci w odniesieniu do biznesu
e-commerce, który stanowi pierwotny kontekst tej koncepcji. Wielowymiarowo#&
jest zatem luk’ badawcz’, której zape%nienie jest w ocenie autora kluczowe dla
rozwoju koncepcji modelu biznesowego, a w wymiarze praktycznym prze%o$y si"
na lepsze zarz’dzanie biznesem e-commerce w obszarze pozycjonowania marki
przedsi"biorstwa w otoczeniu konkurencyjnym.

Poczynione przez autora obserwacje biznesu e-commerce wskazuj’, $e
istotnym elementem wp%ywaj’cym na model biznesowy przedsi"biorstw e-commerce
jest ich potencja% innowacyjny. Przedsi"biorstwa przejawiaj’ce innowacyjno#&
w kluczowych obszarach funkcjonalnych zdaj’ si" mie& bardziej z%o$one modele
biznesowe. Problem innowacyjno#ci w kontek#cie modelu biznesowego jest szeroko
poruszany w literaturze przedmiotu, jednak istnieje luka badawcza w zakresie metod
pomiaru potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw z bran$y e-commerce i jego
zwi’zku z modelami biznesowymi przedsi"biorstw.

W kontek#cie przedstawionych w’tpliwo#ci i wskazanych luk badawczych
naturalne wydaj’ si" zatem nast"puj’ce pytania badawcze:
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P1 Co jest istot’ koncepcji modelu biznesowego?

P2 Jakie wymiary opisuj’ model biznesowy przedsi"biorstwa e-commerce?

P3 Jakie uwarunkowania maj’ najwi"kszy wp%yw na funkcjonowanie i rozwój
przedsi"biorstw e-commerce?

P4 Jaka jest relacja pomi"dzy modelem biznesowym a potencja%em
innowacyjnym przedsi"biorstwa e-commerce?

P5 Jak mierzy& potencja% innowacyjny przedsi"biorstw e-commerce?

Kwestia zape%nienia wskazanych luk badawczych i odpowiedzi na zadane
pytania badawcze jest podstaw’ do realizacji celów niniejszej rozprawy. Dla
klarowno#ci wywodu wyznaczono osiem celów:

C1 Sformu%owanie i opisanie wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego
przedsi"biorstw e-commerce.

C2 Sformu%owanie nowej definicji modelu biznesowego uwzgl"dniaj’cej wiele
wymiarów modelowania.

C3 Opracowanie i opisanie metody pomiaru potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstw e-commerce.

C4 Identyfikacja kluczowych elementów biznesu e-commerce.

C5 Systematyzacja wiedzy na temat funkcjonowania i rozwoju bran$y
e-commerce w Polsce.

C6 Empiryczna weryfikacja wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego
przedsi"biorstw e-commerce.

C7 Empiryczna weryfikacja zwi’zku pomi"dzy modelem biznesowym
a potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstw e-commerce.

C8 Empiryczna weryfikacja zwi’zku pomi"dzy z%o$ono#ci’ modelu
biznesowego, a potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstw e-commerce.

Celem g%ówny rozprawy jest cel C1. Cele C1-C3 maj’ charakter teoretyczny
i zosta%y zrealizowane w rozdziale pierwszym, drugim i trzecim niniejszej rozprawy.
Cele C4 oraz C5 odnosz’ si" do aktualnych uwarunkowa! dzia%alno#ci biznesu
e-commerce, opisywanych w rozdziale czwartym, stanowi’c praktyczny kontekst
rozwa$a! teoretycznych. Cele C6-C8 zwi’zane s’ z badaniami empirycznymi,
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których istot’ jest weryfikacja s%uszno#ci g%ównych za%o$e! teorii wielowymiarowego
modelu biznesowego i relacji pomi"dzy potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstwa
e-commerce, a jego modelem biznesowym. Naturaln’ konsekwencj’ celów rozprawy
oraz ch"ci empirycznej weryfikacji za%o$e! teoretycznych jest przyj"cie hipotez
badawczych:

H1 Model biznesowy przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce jest
zdeterminowany przez potencja% innowacyjny przedsi"biorstwa.

H2 Potencja% innowacyjny przedsi"biorstwa jest determinant’ pozycji
konkurencyjnej przedsi"biorstwa e-commerce.

H3 Przedsi"biorstwa e-commerce o bardziej z%o$onym modelu biznesowym
cechuj’ si" wy$szym potencja%em innowacyjnym.

H4 Model biznesowy przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce opisuje wiele
wymiarów modelowania.

Hipotez" g%ówn’ rozprawy stanowi hipoteza H1. Wskazane hipotezy zosta%y
sformu%owane w oparciu o krytyczn’ analiz" literatury przedmiotu, a nast"pnie
zosta%y poddane weryfikacji za pomoc’ metod statystycznych. Proces badawczy oraz
wyniki bada! zosta%y szczegó%owo opisane w rozdziale pi’tym.

Konstrukcja rozprawy jest #ci#le powi’zana z tematem oraz celami
rozprawy i ma charakter problemowy. Rozdzia% pierwszy – „Istota modelu
biznesowego” stanowi teoretyczne wprowadzenie do rozpatrywania kwestii
modeli biznesowych w bran$y e-commerce. Zagadnienia zwi’zane z modelem
biznesowym zosta%y omówione w pierwszej kolejno#ci jako motyw przewodni
rozprawy. Teoretyczne aspekty modelu biznesowego zosta%y zdekomponowane
i opisane w czterech podrozdzia%ach. Podrozdzia% 1.1. ma charakter ogólnego
wprowadzenia w problematyk" modeli biznesowych i po#wi"cony jest poj"ciom
modelu oraz modelowania w uj"ciu interdyscyplinarnym. W podrozdziale
podano definicje, funkcje poznawcze oraz przyk%ady wykorzystania modeli
w ró$nych dziedzinach nauki. Po interdyscyplinarnym wprowadzeniu w podrozdziale
pierwszym, podrozdzia%y drugi i trzeci dotycz’ koncepcji modelu biznesowego
opisanych w literaturze naukowej. Podrozdzia% 1.2. koncentruje si" na genezie
i próbach zdefiniowania modelu biznesowego, z kolei w podrozdziale 1.3. opisano
istniej’ce klasyfikacje modeli biznesowych i dokonano ich podzia%u ze wzgl"du
definicj" opisanych w nich modeli biznesowych. Ostatni, podrozdzia% 1.4. stanowi
podsumowanie kwestii dotycz’cych istoty koncepcji modelu biznesowego.
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Rozdzia% drugi stanowi opis autorskiej wielowymiarowej koncepcji modelu
biznesowego oraz koncepcji z%o$ono#ci modelu biznesowego. W rozdziale drugim
w pierwszej kolejno#ci opisano problemy zwi’zane jednowymiarowym podej#ciem
do kwestii modeli biznesowych. Nast"pnie podano definicj" i wskazano cechy
wielowymiarowego modelu biznesowego (podrozdzia% 2.1), a tak$e opisano wymiary
modelu biznesowego (podrozdzia% 2.2). Na podstawie tego wskazano sze#& bazowych
modeli biznesowych dla przedsi"biorstw e-commerce i wskazano mo$liwe warianty
(podrozdzia% 2.3). Ponadto w podrozdziale 2.4. opisano kwesti" z%o$ono#ci modeli
biznesowych z podzia%em na wymiary modelowania.

Rozdzia% trzeci – „Istota innowacji i potencja%u innowacyjnego” jest
teoretycznym opisem zagadnienia innowacyjno#ci, pocz’wszy od podstaw teorii
innowacyjno#ci opisanych w podrozdziale 3.1. – definicji, procesów i typologii
innowacji. Nast"pnie w podrozdziale 3.2. opisano kwesti" potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstwa, a w szczególno#ci autorsk’ propozycj" czynników potencja%u
innowacyjnego przedsi"biorstw e-commerce. Podrozdzia% 3.3. stanowi z kolei opis
roli innowacji w rozwoju biznesu e-commerce.

Rozdzia% czwarty – „Charakterystyka i uwarunkowania funkcjonowania
przedsi"biorstw e-commerce” w strukturze rozprawy stanowi uzupe%nienie
kontekstu, którym zarówno dla bada! teoretycznych, jak i empirycznych s’
przedsi"biorstwa i bran$a e-commerce. W podrozdziale 4.1. opisano charakterystyk"
bran$y e-commerce w Polsce, a podrozdzia% 4.2. stanowi opis przeprowadzonej przez
autora analizy PESTEL bran$y e-commerce w Polsce. Podrozdzia% 4.3. po#wi"cono
z kolei na omówienie elementów modelowego przedsi"biorstwa e-commerce –
obszarów funkcjonalnych oraz podstawowych procesów zachodz’cych w tego typu
przedsi"biorstwie.

Rozdzia% pi’ty – „Wielowymiarowy model biznesowy a potencja%
innowacyjny przedsi"biorstwa e-commerce. Wyniki bada! empirycznych” jest
efektem przeprowadzonych przez autora bada! empirycznych nad modelami
biznesowymi oraz potencja%em innowacyjnym polskich przedsi"biorstw e-commerce.
W podrozdziale 5.1. opisana zosta%a metodologia bada! empirycznych, pocz’wszy
od pyta! badawczych, celów, hipotez, przez techniki i narz"dzia badawcze. W tej
cz"#ci pracy opisano tak$e szczegó%owo arkusz oceny potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstw e-commerce, a tak$e opisano charakterystyk" próby badawczej
i metody analizy danych.

Wyniki bada! empirycznych, wraz z wnioskami z nich p%yn’cymi opisano
w podrozdziale 5.2, natomiast w podrozdziale 5.3. podsumowano wyniki bada!
empirycznych.
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Oprócz rozdzia%ów w rozprawie zawarto równie$ niniejszy wst"p oraz
zako!czenie stanowi’ce syntetyczne podsumowanie wniosków z przeprowadzonego
wywodu wraz z nakre#leniem przysz%ych kierunków bada!. Ostatni’ cz"#& rozprawy
stanowi’ spisy bibliografii, tabel, rysunków, oraz za%’cznik.

Kolejno#& rozdzia%ów w rozprawie jest bezpo#rednio zwi’zana z konstrukcj’
tematu rozprawy. W pierwszej kolejno#ci autor odnosi si" do poj"cia modelu
biznesowego, które zostaje opisane w rozdziale pierwszym na podstawie analizy
dotychczasowego dorobku naukowego w tym zakresie. Opisana w rozdziale
pierwszym teoria w po%’czeniu z obserwacjami poczynionymi w toku do#wiadczenia
zawodowego autora stanowi podstaw" do krytyki jednowymiarowego podej#cia
do kwestii modelu biznesowego i zaproponowania przez autora wielowymiarowej
koncepcji modelu biznesowego dla przedsi"biorstw e-commerce w rozdziale drugim.
Nast"pnie, w rozdziale trzecim, poddane analizie jest kolejne poj"cie wymienione
w tytule – potencja% innowacyjny. Kontekst dla rozwa$a! teoretycznych, jakim
s’ przedsi"biorstwa e-commerce przedstawiono w rozdziale czwartym. Dopiero po
wprowadzeniu i omówieniu wszystkich poj"& w rozdziale pi’tym podejmowany jest
problem zwi’zku pomi"dzy wielowymiarowym modelem biznesowym, a potencja%em
innowacyjnym przedsi"biorstw e-commerce.

Do opracowania niniejszej rozprawy wykorzystano pi"& podstawowych typów
)róde%. Pierwszym jest literatura naukowa dotycz’ca w szczególno#ci zagadnie!
modelu biznesowego, innowacji oraz e-commerce. Wykorzystano zarówno )ród%a
zagraniczne, g%ównie angloj"zyczne, jak i )ród%a polskie. W celu wyja#niania
podstawowych poj"& i koncepcji w pierwszej kolejno#ci starano si" si"ga& po )ród%a
uznawane dla danego zagadnienia za klasyczne. Drugim typem wykorzystanych
)róde% s’ raporty bran$owe, które by%y podstaw’ do opisania charakterystyki biznesu
e-commerce w latach 2018-2022. Trzeci typ )róde% stanowi’ )ród%a statystyczne
np. dane g%ównego urz"du statystycznego oraz )ród%a finansowe – Krajowy
Rejestr S’dowy oraz portal Rejestr.io. Czwartym typem )róde% s’ akty prawne,
a w szczególno#ci dyrektywy UE, ustawy i rozporz’dzenia, a tak$e komentarze
do nich. Ostatni, pi’ty typ )róde% stanowi’ )ród%a internetowe. W doborze )róde%
autor kierowa% si" zasadami trafno#ci, wiarygodno#ci i aktualno#ci, a w przypadku
)róde% internetowych równie$ do#wiadczeniem badawczym i zawodowym w obszarze
e-biznesu. *’cznie w rozprawie wykorzystano 243 )ród%a, w tym 147 )róde% w j"zyku
polskim i 95 )róde% angloj"zycznych i 1 niemieckoj"zyczne.
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Rozdzia% 1

Istota modelu biznesowego

Od pierwszej wzmianki w artykule „On the construction of a multi-stage,
multi-person business game” (Bellman i in., 1957) do tera)niejszo#ci poj"cie modelu
biznesowego zdefiniowano na dziesi’tki sposobów. Teoretycy nauki o zarz’dzaniu
i jako#ci nie wypracowali dotychczas konsensualnej odpowiedzi na pytanie czym jest
model biznesowy. Próba odpowiedzi na pytanie badawcze - „co jest istot’ koncepcji
modelu biznesowego?” stanowi motyw przewodni zarówno rozdzia%u pierwszego jak
i ca%ej rozprawy.

Punktem wyj#cia do rozwa$a! jest omówienie poj"cia modelu w uj"ciu
interdyscyplinarnym. W wi"kszo#ci dziedzin nauki badacze formu%uj’ ró$nego
rodzaju modele, jednak ich istota i zakres s’ bardzo zró$nicowane, pocz’wszy od
prostych odwzorowa! po realizacj" szeregu funkcji poznawczych. Nie inaczej jest
w przypadku poj"cia modelu biznesowego, którego spektrum koncepcji rozci’ga si"
od bardzo w’skich uj"& po rozleg%e opisy niemal wszystkich aspektów dzia%alno#ci
przedsi"biorstwa.

Celem rozdzia%u pierwszego jest uporz’dkowanie dotychczasowych koncepcji
modelu biznesowego. W szczególno#ci dotyczy to definicji oraz klasyfikacji modeli
biznesowych opisanych w literaturze przedmiotu. Na podstawie przegl’du literatury
przedmiotu w pierwszym rozdziale rozprawy omówiono zarówno interdyscyplinarny
kontekst poj"ciowy (podrozdzia% 1.1.), jak i równie$ szerokie spektrum podej#&
koncepcji modelu biznesowego, pocz’wszy od genezy, przez definicje i opisane
w literaturze modele biznesowe przedsi"biorstw e-commerce (podrozdzia%y 1.2.-1.3.).

1.1. Poj$cie modelu – uj$cie interdyscyplinarne

S%owo model wywodzi si" z %aci!skiego s%owa modus oznaczaj’cego miar",
natomiast w S%owniku J"zyka Polskiego (PWN, 2024c) s%owo to zdefiniowano jako:
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1. «wzór, wed&ug którego co% jest lub ma by" wykonane»,

2. «typ lub fason czego%»,

3. «typowy dla jakiego% okresu, miejsca lub jakiej% grupy i potem
na%ladowany sposób realizacji czego%»,

4. «osoba pozuj’ca arty%cie do obrazu, rze(by, zdj!cia»,

5. «m!$czyzna prezentuj’cy ubiory na pokazach mody»,

6. pot.«osoba, która zwraca uwag! swoim zachowaniem, ubiorem»,

7. «próbny egzemplarz jakiej% serii wyrobów technicznych»,

8. «konstrukcja, schemat lub opis ukazuj’cy dzia&anie, budow!, cechy,
zale$no%ci jakiego% zjawiska lub obiektu»,

9. «przedmiot b!d’cy kopi’ czego%, wykonany zwykle w mniejszych
rozmiarach»,

10. «przedmiot s&u$’cy do sporz’dzania form odlewniczych».

S%ownikowe definicje precyzyjnie wskazuj’, czym mo$e by& model, jednak stanowi’
jedynie syntetyczny opis kluczowych cech modeli, nieoddaj’cy ró$nych aspektów ich
istoty, w szczególno#ci ich funkcji poznawczych.

Na gruncie nauki pionierami teorii modeli byli K. Gödel (1931, wyd.
1992) oraz A. Tarski (1933). Poj"cie modelu zosta%o zaadaptowane we wszystkich
jej dziedzinach, a na gruncie naukoznawstwa i filozofii nauki kwestia modeli
jest przedmiotem dyskusji naukowej zarówno w aspektach semantycznych,
ontologicznych, jak i epistemologicznych. Zrozumienie istoty modeli wymaga
odpowiedzi na pytania: czym jest model, jakie pe%ni funkcje, oraz co reprezentuje?
Kwestia definicji modelu by%a przedmiotem rozwa$a! naukowców zajmuj’cych si"
ró$nymi dziedzinami nauki. W tabeli 1 przedstawiono wybrane definicje modelu.

Tabela 1. Wybrane definicje modelu.

Autor Definicja

P. Achinstein
(1968, s. 214)

„Model teoretyczny (zak!adaj"cy struktur# wewn#trzn") jest

traktowany jako uproszczone przybli$enie przydatne do okre%lonych

celów.”.

R.L. Acko!
(1969, s. 142)

„Modele s" przedstawieniami stanów, przedmiotów lub zdarze&. [..]

Prostota modeli w porównaniu z rzeczywisto%ci" wynika st"d, $e

uwzgl#dniaj" one tylko te w!asno%ci , które s" w danym przypadku

istotne.”.
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Autor Definicja

J. Machaczka
(1984, s. 12)

„Modele w ich najszerszym rozumieniu mog" by’ uwa$ane za

abstrakcje z rzeczywisto%ci, których celem jest wprowadzenie

poj#ciowego porz"dku do z!o$onego otoczenia.”.

K. Chaharbaghi i in.
(2003, s. 372)

„Modele to niezb#dne narz#dzia reprezentuj"ce podstawowe cechy

rzeczywisto%ci oraz wyimaginowane idee”.

G. Bellinger
(2004)

„Model to uproszczona reprezentacja systemu w okre%lonym

momencie czasu lub przestrzeni, której celem jest zrozumienie

rzeczywistego systemu.”.

A. Grobler
(2006, s. 175-176)

„Model symulacyjny to zjawisko, które mo$na uczyni’

przedmiotem eksperymentów i manipulacji w zast#pstwie zjawiska

modelowanego.”.

„Model ikoniczny to symboliczna reprezentacja badanego zjawiska,

która ma charakter podobizny, to znaczy niektóre cechy

modelu odwzorowuj" czy na%laduj" (z dok!adno%ci" do za!o$e&

idealizacyjnych) okre%lone cechy orygina!u.”.

„Modelem teorii T sformu!owanej w j#zyku L nazywa si# taki

model j#zyka L, w którym prawdziwe s" wszystkie twierdzenia tej

teorii.”.

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie: (Achinstein, 1968; Acko!, 1969; Machaczka, 1984;
Chaharbaghi i in., 2003; Bellinger, 2004; Grobler, 2006).

W przytoczonych definicjach modeli przejawiaj’ si" trzy aspekty: semantyczny,
ontologiczny oraz epistemologiczny. W aspekcie semantycznym modele to
reprezentacje, opisy cech oraz abstrakcje przedmiotu modelowania. Drugi aspekt,
ontologiczny okre#la sposób istnienia modelu. Jak wskazuj’ R. Frigg i S. Hartmann
(2020), w sensie ontologicznym modele mog’ wi"c by& obiektami fizycznymi,
obiektami fikcyjnymi, obiektami abstrakcyjnymi, konstrukcjami mnogo#ciowymi,
opisami lub równaniami. Nale$y jednak zauwa$y&, $e modele naukowe same w sobie
s’ bytami abstrakcyjnymi, gdy$ ich fizyczne, celowe odwzorowanie jest wtórne wobec
abstrakcyjnych rozwa$a! naukowca. W aspekcie epistemologicznym modele realizuj’
szereg funkcji poznawczych, przyczyniaj’c si" lepszego zrozumienia i wyja#niania
badanych zjawisk.

Poj"cie modelu cz"sto zestawia si" z przymiotnikiem okre#laj’cym jego
charakter, co odzwierciedlaj’ m.in. przytoczone w tabeli 1 definicje P. Achinsteina
(1968) oraz A. Groblera (2006). Teoretycy nauki wyró$niaj’ ró$ne typy modeli,
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jednocze#nie przypisuj’c im funkcje. A. Grobler wyró$nia trzy grupy modeli:
symulacyjne, ikoniczne oraz metamatematyczne (semantyczne).

Jak wskazuje A. Grobler (2006, s. 175): ”Model symulacyjny to zjawisko,
które mo$na uczyni" przedmiotem eksperymentów i manipulacji w zast!pstwie
zjawiska modelowanego.”. Przyk%adem u$ycia modeli symulacyjnych s’ badania
bezpiecze!stwa pojazdów, podczas których symulowane s’ modelowe sytuacje
drogowe, a ich wp%yw na cz%owieka jest mierzony zast"pczo przez aparatur"
pomiarow’.

Modele ikoniczne stanowi’ przybli$on’ reprezentacj" danego zjawiska,
odwzorowuj’c’ jego najwa$niejsze cechy. Odwzorowanie ma jednak charakter
symboliczny, a wi"c odnosz’cy si" do jedynie do kluczowych cech modelowanego
zjawiska. Szerok’ grup" modeli ikonicznych stanowi’ modele ekonomiczne, które
wykorzystuj’ zasady ceteris paribus oraz mutatis mutandis, np. ekonometryczny
model popytu zale$nego od dochodów, czy model IS-LM. Jak jednak zauwa$a
A. Grobler (2006) granica mi"dzy modelami symulacyjnymi ikonicznymi jest
nieostra. Problem ten dobrze obrazuje przyk%ad modeli ekonometrycznych,
które z jednej strony s’ uproszczonym odwzorowaniem zachodz’cych na rynku
procesów, jednak przy uwzgl"dnieniu odpowiedniej liczby zmiennych mog’ s%u$y&
do symulowania tych$e procesów. Modele metamatematyczne zwane równie$
semantycznymi modeluj’ z kolei j"zyk, w którym opisana jest dana teoria (Grobler,
2006; Wajzer, 2019).

1.1.1. Poj$cie modelowania

Na osobne rozwa$enie zas%uguje poj"cie modelowania, które jest naturaln’
konsekwencj’ poj"cia modelu. Pod’$aj’c za logik’ budowy j"zyka polskiego,
mo$na stwierdzi&, $e "modelowanie" jest czasownikiem pochodz’cym od s%owa
"model", a wi"c czynno#ci’ lub procesem zwi’zanym z modelem. Czynno#& ta
mo$e mie& wielorak’ natur" i odnosi& si" zarówno do oddzia%ywania na model,
jak i oddzia%ywania modelu. Wskazówek dotycz’cych kierunków tego oddzia%ywania
dostarcza S%ownik J"zyka Polskiego (PWN, 2024d), w którym czasownik modelowa&
zdefiniowano nast"puj’co:

1. «nadawa" czemu% odpowiedni kszta&t»

2. «wp&ywa" na przebieg lub charakter czego%»

3. «tworzy" modele uk&adów lub zjawisk fizycznych s&u$’ce celom badawczym»

4. «nadawa" utworowi odpowiedni’ form! za pomoc’ ró$nych %rodków
kompozycyjnych»

16



5. «uwydatnia" trójwymiarowo%" czego% za pomoc’ barwy, %wiat&a, cienia itp.»

W definicji s%ownikowej wyra)nie ujawniaj’ si" dwa znaczenia modelowania.
Pierwsze znaczenie to tworzenie modelu, a wi"c oddzia%ywanie na jego ostateczny
kszta%t, przy czym tworzenie mo$e mie& zarówno charakter rzeczywistego
odwzorowania, jak i tworzenia abstrakcyjnego bytu, jakim jest model teoretyczny.
Powstanie modelu jest w tym przypadku wytworem procesu modelowania.

Drugie znaczenie to nadawanie obiektowi lub zjawisku odpowiedniego,
modelowego, kszta%tu, przyj"tego za w%a#ciwy w danym modelu. Procesem jest
zatem tworzenie modelu w sensie rzeczywistego obiektu lub zjawiska na bazie
abstrakcyjnego modelu teoretycznego.

W #wietle funkcji symulacyjnej modelu mo$na tak$e wyodr"bni& trzecie
znaczenie procesu modelowania, a wi"c estymacja rzeczywistego zjawiska
na podstawie teoretycznych za%o$e!. Proces modelowania polega wi"c na
przewidywaniu stanu, na bazie istniej’cego modelu.

1.1.2. Funkcje poznawcze modelu

Modele posiadaj’ pe%ni’ szereg funkcji poznawczych. W. Szto+ (1971, s. 107)
wymienia cztery funkcje poznawcze modeli: narz"dzia bada! eksperymentalnych,
odzwierciedlenia (odbicia), abstrahowania oraz interpretacji i wyja#nienia
naukowego. A. Ko)mi!ski (1976, s. 187) z kolei proponuje nast"puj’ce funkcje:
opisu, wyja#niania rzeczywisto#ci, przewidywania przysz%ych zdarze!, heurystyczn’
i projektowania. Ponadto rozszerzaj’c propozycj" W. Szto+a i A. Ko)mi!skiego
J. Machaczka (1984, s. 14) zaproponowa% dodatkowe funkcje – kontroli
i informacyjn’. W podobnym tonie wypowiadali si" równie$ R.Frigg i S. Hartmann
(2020), którzy opisali z kolei funkcj" symulacyjn’, przewidywania, heurystyczn’,
wyja#niaj’c’ oraz reprezentacyjn’. J. Leplin (1980, s. 277) wskazywa% na funkcj"
obliczeniow’ i pedagogiczn’, a I. Peschard (2011, s. 1-23) na funkcj" konstruowania
innych modeli. Cz"#& z wymienionych funkcji powiela si" w wielu badaniach pod
ró$nymi nazwami, dlatego list" nale$y zaw"zi& do nast"puj’cych funkcji:

– funkcja reprezentowania;

– funkcja abstrahowania (uogólnienia);

– funkcja wyja#niania;

– funkcja narz"dzia bada! eksperymentalnych;

– funkcja projektowania;

– funkcja symulacji;
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– funkcja przewidywania;

– funkcja kontroli.

Funkcja reprezentowania zalicza si" do podstawowych i najbardziej pierwotnych
funkcji modeli. Pozwala ona na odzwierciedlanie bytu w postaci modelu
przyjmuj’cego jego najwa$niejsze cechy. Funkcja reprezentowania mo$e mie&
dwojaki charakter – rzeczywistej reprezentacji modelu teoretycznego oraz
abstrakcyjnej reprezentacji modelu rzeczywistego. Reprezentacja rzeczywista jest
odzwierciedleniem teoretycznego modelu w postaci fizycznego obiektu, który
przedstawia kluczowe cechy modelu teoretycznego, np. model atomu lub obiektu
abstrakcyjnego, któremu przypisano konkretne warto#ci zmiennych, wyst"puj’cych
w modelu teoretycznym, np. obliczenia masy Ziemi na podstawie wzorów
mechaniki relatywistycznej. Funkcja reprezentowana najcz"#ciej wi’$e si" z funkcj’
abstrahowania (uogólniania), która pozwala na pomini"cie nieistotnych cech
badanego zjawiska poprzez uproszczenie modelu do liczby zmiennych wystarczaj’cej
do przedstawienia najwa$niejszych cech obiektu bada!.

Do podstawowych funkcji modeli nale$y tak$e zaliczy& funkcj" wyja#niaj’c’,
która polega na wyja#nianiu przez model zjawisk lub cech obiektów. Wyja#nianie
przez model mo$e odnosi& si" zarówno do zjawisk dobrze znanych i dotyczy&, np. ich
przyczyn, jak i zjawisk s%abo poznanych, nieobserwowalnych lub których istnienie nie
zosta%o potwierdzone zarówno na gruncie empirycznym, jak i teoretycznym. Funkcja
wyja#niaj’ca modelu wi’$e si" z d’$eniem cz%owieka do prawdy i absolutnego
poznania, jednak w wi"kszo#ci przypadków modele pozwalaj’ na wyja#nienie danego
zjawiska jedynie w przybli$eniu i bez uwzgl"dnienia wszystkich jego szczegó%ów.
Przyk%adami modeli pe%ni’cych przede wszystkim funkcj" wyja#niaj’c’ s’ modele
kosmologiczne, np. model inflacji kosmologicznej. Wspóln’ cech’ tej grupy modeli
jest próba wyja#nienia w jaki sposób powsta% wszech#wiat, jednak nie ma mo$liwo#ci
bezpo#redniego zaobserwowania modelowanego zjawiska.

Funkcja narz"dzia bada! eksperymentalnych polega na przeprowadzaniu
bada! eksperymentalnych na modelu w zast"pstwie rzeczywistych warunków.
Wykorzystanie modelu w zast"pstwie po$’danego przedmiotu bada!
wykorzystywane jest m.in. w testach bezpiecze!stwa pojazdów. Manekin
wyposa$ony w aparatur" pomiarow’ jest poddawany dzia%aniu efektów potencjalnie
wp%ywaj’cych na bezpiecze!stwo podró$y pojazdem, a uzyskane wyniki w ten
sposób wyniki pozwalaj’ na okre#lenie bezpiecze!stwa ludzi bez nara$ania ich
na potencjalne zagro$enie jakie nios’ eksperymenty. Podobie!stwo z funkcj’
narz"dzia bada! eksperymentalnych wykazuje funkcja symulacji, która wskutek
przyj"cia konkretnych warto#ci zmiennych pozwala na prognozowanie przysz%ych
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zdarze! na podstawie przyj"tego modelu. Symulacja w odró$nieniu od bada!
eksperymentalnych nie jest przeprowadzana na fizycznym obiekcie, lecz jest
procesem obliczeniowym maj’cym na celu oszacowanie w%a#ciwo#ci danego
zjawiska nadania lub zmiany warto#ci zmiennych modelu. Warto#& poznawcza
funkcji symulacyjnej zyska%a na znaczeniu wraz z rozwojem mocy obliczeniowej
komputerów. Mo$liwo#& wykonywania miliardów operacji na sekund" umo$liwi%a
badaczom testowanie wi"kszej ilo#ci wariantów warto#ci zmiennych modelu,
a tak$e tworzenie modeli o wi"kszej ilo#ci zmiennych, zwi"kszaj’c tym samym
dok%adno#& przybli$e! wynikaj’cych z modelu. Rozwój symulacji umo$liwia
tak$e cz"#ciowe zast’pienie bada! eksperymentalnych, m.in. poprzez mo$liwo#&
lepszego dopasowania parametrów eksperymentów. Nale$y jednak zauwa$y&,
$e funkcja symulacyjna odnosi si" jedynie do modeli zapisanych za pomoc’
równa! matematycznych, a wi"c jej u$yteczno#& jest znacz’co ograniczona w tych
dziedzinach nauki, które stosuj’ opisowe podej#cie do modeli. Pokrewn’ do funkcji
symulacji jest funkcja przewidywania, która pozwala na oszacowanie w%a#ciwo#ci
modelowanego zjawiska na bazie za%o$e! teoretycznych modelu. Przyk%adem
realizacji funkcji przewidywania jest uk%ad okresowy pierwiastków, dzi"ki któremu
mo$liwe by%o przewidzenie w%a#ciwo#ci i synteza wielu pierwiastków ci"$kich.

Do istotnych funkcji modelu nale$y zaliczy& tak$e funkcj" projektowania.
Za%o$enia przyj"te w modelu mog’ bowiem s%u$y& do projektowania eksperymentów,
systemów, czy rzeczywistych odwzorowa!. Co wi"cej J. Machaczka (1984, s. 14-15)
wskazuje, $e z funkcj’ projektowania wi’$e si" tak$e funkcja kontrolna, dzi"ki której
mo$liwe jest ustalenie i analiza odchyle! zaprojektowanych w sposób modelowy
systemów wobec ich teoretycznego wzorca.

1.1.3. Model w uj$ciu interdyscyplinarnym

Modele formu%owane s’ przez teoretyków we wszystkich dziedzinach nauki,
pocz’wszy od sztuki po nauki #cis%e. Niezale$nie od dziedziny czy dyscypliny
naukowej modelowanie jest wa$n’ cz"#ci’ przedstawiania zagadnie! teoretycznych,
a tak$e przewidywania zdarze! i w%a#ciwo#ci obiektów poprzez manipulowanie
zmiennymi modelu. W tabeli 2 przedstawiono przyk%ady modeli i ich g%ównych
funkcji w ró$nych dziedzinach nauki.
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Tabela 2. Funkcje modeli w ró$nych dziedzinach nauki.

Dziedzina nauki Przyk!ad modelu G!ówne funkcje modelu

Nauki humanistyczne Dedukcyjno-nomologiczny
model wyja%niania Hempla

Funkcja wyja%niaj&ca

Nauki
in$ynieryjno-techniczne

Model programowania
obiektowego

Funkcja reprezentuj&ca
Funkcja projektowania

Nauki medyczne
i nauki o zdrowiu

Modele anatomiczne Funkcja reprezentuj&ca
Funkcja symulacji

Nauki rolnicze Model rolnictwa
intensywnego

Funkcja projektowania

Nauki spo#eczne Model IS/LM Funkcja wyja%niaj&ca
Funkcja reprezentuj&ca
Funkcja symulacji
Funkcja abstrahowania

Nauki spo#eczne Model Lambda-CDM Funkcja wyja%niaj&ca

Uk#ad okresowy
pierwiastków

Funkcja przewidywania

Nauki teologiczne Model scholastyczny Funkcja wyja%niaj&ca

Nauki sztuki Modele dzia#ania
w sztuce Atkinsona

Funkcja projektowania
Funkcja wyja%niaj&ca

Skale muzyczne Funkcja projektowania
Funkcja przewidywania

"ród#o: opracowanie w#asne.

W tabeli 2 zobrazowano trzy istotne aspekty. Aspekty pierwszy – modele
s’ tworzone i u$ywane na kanwie wszystkich dziedzin nauki, co #wiadczy
o interdyscyplinarno#ci poj"cia modelu. Drugi aspekt to zró$nicowanie modeli na
poziomie semantycznym i ontologicznym, bowiem wymienione modele s’ zarówno
abstrakcyjnymi bytami, nieweryfikowalnymi w sposób empiryczny, fizycznymi
obiektami, jak i teoriami w pe%ni weryfikowalnymi empirycznie. Wreszcie trzeci
aspekt stanowi zró$nicowanie funkcji poznawczych modeli na tle ró$nych dziedzin
nauki.

Zró$nicowanie uj"& modeli tworzy jednak pytanie o granic" pomi"dzy
modelem, teori’, prawem przyrody, czy równaniem. Zarówno w literaturze naukowej,
jak i popularnonaukowej mo$na wskaza& przyk%ady, w których poj"cia te przenikaj’
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si" nawzajem i niekiedy s’ traktowane synonimicznie. O ile w j"zyku logiki
i metamatematyki znaczenia tych poj"& s’ ró$ne, tak w j"zyku naturalnym znacznie
trudniej wskaza& ró$nice. Przyk%adem mo$e by& trudno#& w klasyfikacji niektórych
regu% fizycznych, np. newtonowski model grawitacji. Dla przyrodnika przyci’ganie
ziemskie mo$e by& traktowane jako prawo natury, jednak dla fizyka jest to tylko
jeden z przybli$onych modeli obok mechaniki relatywistycznej, czy mechaniki
kwantowej. Podobny dylemat dotyczy uk%adu okresowego Mendelejewa – czy jest
to model przewidywania po%o$enia pierwiastków, czy obowi’zuj’ce prawo natury,
którego prawid%owo#& wielokrotnie udowadniano? Podobny dylemat dotyczy granicy
pomi"dzy modelem a teori’. Czy model lambda-CDM jest jeszcze modelem lub
zestawem równa!, czy kompletn’ teori’? Na poczet dalszych rozwa$a! przyjmuje
si", $e dopuszczalna jest synonimizacja tych poj"& o ile wskazany „model” zawiera
si" w granicach definicji modeli uj"tych w tabeli 2.

1.2. Koncepcja modelu biznesowego – ramy
teoretyczne

Model biznesowy jako koncepcja w ramach nauki o zarzadzaniu i jako#ci
stanowi podstaw" rozwa$a! teoretycznych i bada! empirycznych prezentowanych
w rozprawie. Celem podrozdzia%u 1.2. jest prezentacja kluczowych zagadnie!
w ramach koncepcji modelu biznesowego, w szczególno#ci genezy, definicji oraz
zwi’zków z innymi koncepcjami w ramach nauki o zarz’dzaniu i jako#ci.

1.2.1. Geneza koncepcji modelu biznesowego

Cho& poj"cie modelu biznesowego po raz pierwszy by%o wzmiankowane w 1957
r. w artykule „On the Construction of a Multi-Stage, Multi-Person Business Game”
(Bellman i in., 1957), to jednak dopiero w II po%owie lat 90. XX wieku poj"cie to sta%o
si" przedmiotem szerokiego zainteresowania naukowców. Jako jeden z pierwszych
kwesti" modeli biznesowych opisa% P. Timmers (1998, s. 4) , który w artykule
„Business models for electronic markets” poda% trójcz%onow’ definicj" modelu
biznesowego: ”Architektura produktu, us&ugi i przep&ywu informacji zawieraj’ca opis
ró$nych aktorów biznesowych, ich roli; 2. opis potencjalnych korzy%ci dla nich; 3. opis
(róde& zysków.”.

Po publikacji P. Timmersa nast’pi% gwa%towny wzrost liczby publikacji na
temat modeli biznesowych, a podatnym gruntem dla rozwoju nowej koncepcji sta%
si" internetowy boom przypadaj’cy na drug’ po%ow" lat 90. oraz prze%om XX i XXI
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wieku. Ba!ka dot-comów uwypukli%a problem osi’gania przez przedsi"biorstwo
zysków, bowiem to w%a#nie wtedy znacz’co rozwin’% si" rynek ryzykownych
inwestycji w przedsi"biorstwa, które wcze#niej nie przynosi%y zysków. Prze%omem
okaza% si" debiut gie%dowy przedsi"biorstwa Netscape Communications, którego
przegl’darka Netscape Navigator przyczyni%a si" do zmiany sposobu tworzenia
i konsumowania tre#ci w Internecie. Sta%o si" to mo$liwe poprzez udoskonalenie trybu
graficznego s%u$’cego do wy#wietlania witryn WWW. Nast"pstwem udanego debiutu
Netscape’a by%o powstanie, a nast"pnie wej#cie na gie%d" wielu przedsi"biorstw
internetowych. Entuzjazm inwestorów wobec rodz’cego si" rynku doprowadzi% do
sytuacji, w której wpompowano setki milionów dolarów w przedsi"biorstwa, które nie
przynosi%y zysków adekwatnych do wycen. Do czasu debiutu Netscape’a uwa$ano,
$e debiut gie%dowy powinny poprzedza& przynajmniej trzy kwarta%y zako!czone
zyskiem (Penenberg, 2009, s. 49), jednak wraz z rosn’cym entuzjazmem wokó%
przedsi"biorstw internetowych zasada ta przesta%a obowi’zywa&, a jak zauwa$y%a
J. Magretta (2002, s. 90) „[..] do zainteresowania inwestorów wystarczy& model
biznesowy oparty na sieci WWW, który obiecywa& zyski w bli$ej nieokre%lonej
przysz&o%ci.”. W roku 2000 rynek zacz’% si" jednak za%amywa&, a inwestorzy baczniej
przygl’dali si" modelom biznesowym, a tym samym wielko#ci i perspektywie
czasowej spodziewanych zysków spó%ek internetowych. Wzrost i za%amanie nowego
rynku by%o wi"c ciekawym obszarem bada!, który sta% si" przedmiotem setek
publikacji, a wiele z nich dotyczy%o w%a#nie koncepcji modelu biznesowego. Z biegiem
czasu o modelu biznesowym pisano ju$ nie tylko w kontek#cie przedsi"biorstw
internetowych, lecz równie$ w kontek#cie innych bran$, a tak$e na wy$szym
poziomie ogólno#ci, odnosz’c model do innych koncepcji charakterystycznych dla
nauk o zarzadzaniu i jako#ci. No#no#& tematu i szybki rozwój koncepcji sprawi%y, $e
koncepcja modelu biznesowego sta%a si" podatna na rozmycie i cz"#ciowe zatarcie
odr"bno#ci, zw%aszcza wobec poj"cia strategii i zarz’dzania strategicznego.

1.2.2. Koncepcja modelu biznesowego w #wietle bada&
naukowych

Koncepcja modelu biznesowego lub jak podaje cz"#& polskich autorów, modelu
biznesu (Czakon, 2015; Drzewiecki, 2011; Jab%o!ski, 2013a; Nogalski i in., 2016;
Oli!ski, 2017), od II po%owy lat 90. XX wieku by%a intensywnie rozwijana w zakresie
definicji i opisu konkretnych modeli biznesowych, relacji z innymi koncepcjami
zarz’dzania.

Do najbardziej znanych, a zarazem najcz"#ciej cytowanych publikacji
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dotycz’cych koncepcji modelu biznesowego nale$y zaliczy& „Tworzenie modeli
biznesowych: poradnik wizjonera” autorstwa A. Osterwaldera i Y. Pigneura (2010;
wyd. polskie 2012), a tak$e publikacje P. Timmersa (1998), H. Chesbrough’a
(2006), D. Teece’a (2010) oraz C. Zotta i R. Amita (2001). W kontek#cie
wk%adu w identyfikacj" i opis modeli biznesowych dla bran$y e-commerce warta
odnotowania jest tak$e pozycja „Nawigator Modelu Biznesowego. 55 modeli, które
zrewolucjonizuj’ Twój biznes” (Gassmann i in., 2014; wyd. polskie 2016). W#ród
polskich autorów kluczow’ rol" w popularyzacji i badaniu koncepcji modelu
biznesowego odegrali K. Ob%ój (2002), T. Falencikowski (2012), J. Bis (2013),
W. Rudny (2013), M. Jab%o!ski oraz A. Jab%o!ski (2006; 2011; 2013a; 2013b; 2023),
I. Konieczna (2012) oraz M. Oli!ski (2016; 2017).

Biznes wedle s%ownikowej definicji to „przedsi!wzi!cie handlowe lub
produkcyjne przynosz’ce zysk; potocznie te$: firma realizuj’ca to przedsi!wzi!cie”
(PWN, 2024a). Pod’$aj’c za s%ownikiem i odnosz’c si" do definicji modelu podanej
w podrozdziale 1.1. mo$na zdefiniowa& model biznesowy jako opis ukazuj’cy
dzia%anie przedsi"wzi"cia przynosz’cego zyski. Definicja ta jest do#& bliska trzeciej
cz"#ci definicji P. Timmersa (1998), wedle której model biznesowy to opis )róde%
zysków.

Wraz z rozwojem koncepcji modelu biznesowego podj"to wiele prób
zdefiniowana tego poj"cia na nowo. W roku 2000 S. Cantrell i J. Lindner (2000,
s. 2), zdefiniowa%y model biznesowy jako „podstawow’ logik’ organizacji w tworzeniu
warto%ci”, z kolei M. Rappa (2000) po%’czy% w definicji zarówno kwesti" opisu )ród%a
zysku, jak i opis sposobu tworzenia warto#ci. Rozró$nienie tych dwóch aspektów
wp%yn"%o na pó)niejsze próby definiowania modelu biznesowego przez badaczy tego
zagadnienia, w#ród których dominuj’ podej#cia zaproponowane przez S. Cantrell
i J. Lindner oraz P. Timmersa.

Kwestia definicji modelu biznesowego by%a przedmiotem pog%"bionych bada!
literaturowych autora, które obejmowa%y przegl’d 100 najwy$ej notowanych pozycji
w bazach Google Scholar oraz Scopus, a tak$e wszystkich pozycji dost"pnych w bazie
bazEkon. Wyszukiwa! dokonano na has%a „business model”, „model biznesowy”
oraz „model biznesu”. W efekcie zidentyfikowano 50 unikalnych definicji – tj. po
identyfikacji duplikatów i cytatów za innymi )ród%ami. W tabeli 3 przedstawiono
definicje modelu w uj"ciu chronologicznym.
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Tabela 3. Definicje modelu biznesowego w literaturze naukowej.

Autor Definicja

P. Timmers
(1998, s. 4)

„Model biznesowy to architektura przep!ywu produktów, us!ug

i informacji, zawieraj"ca opis ró$nych podmiotów biznesowych

i ich ról; opis potencjalnych korzy%ci dla ró$nych podmiotów

gospodarczych; opis (róde! przychodów.”.

J. Linder
i S. Cantrell
(2000, s. 2)

„Model biznesowy to podstawowa logika tworzenia warto%ci

w organizacji.”.

B. Mahadevan
(2000, s. 8)

„Model biznesowy to unikalna mieszanka trzech strumieni, które

maj" kluczowe znaczenie dla firmy: strumie& warto%ci dla

partnerów biznesowych i kupuj"cych, strumie& przychodów oraz

strumie& logistyczny.”.

M. Rappa
(2000)

„W najbardziej podstawowym sensie model biznesowy to metoda

prowadzenia dzia!alno%ci, dzi#ki której przedsi#biorstwo si#

utrzymuje – to znaczy generuje przychody. Model biznesowy

okre%la, w jaki sposób przedsi#biorstwo zarabia pieni"dze,

okre%laj"c, gdzie znajduje si# w !a&cuchu warto%ci.”.

A. Afuah
i C.L, Tucci
(2001, s. 4)

„Model biznesowy to metoda, dzi#ki której przedsi#biorstwo

buduje i wykorzystuje swoje zasoby, aby oferowa’ klientom lepsz"

warto%’ ni$ jej konkurenci i zarabia’ na tym. Szczegó!owo

opisuje, w jaki sposób przedsi#biorstwo obecnie zarabia i jak

planuje to robi’ w d!u$szej perspektywie. Model ten umo$liwia

przedsi#biorstwu uzyskanie trwa!ej przewagi konkurencyjnej,

osi"ganie lepszych wyników ni$ jej rywale w perspektywie

d!ugoterminowej.”.

R. Amit
i C. Zott
(2001, s. 495)

„Model biznesowy przedstawia projekt tre%ci transakcji, struktury

i zarz"dzania przedsi#biorstwem w celu tworzenia warto%ci

poprzez wykorzystanie mo$liwo%ci biznesowych.”.

L. Applegate
(2001)

„Model biznesowy to opis z!o$onego przedsi#wzi#cia, który

umo$liwia badanie jego struktury, relacji mi#dzy elementami

strukturalnymi oraz tego, jak b#dzie reagowa’ w %wiecie

rzeczywistym.”.

H. Akkermans
(2001, s. 10)

„Model biznesowy opisuje jak i dlaczego tworzona jest warto%ci,

w jaki sposób jest wymieniana i konsumowana w sieci

interesariuszy.”.
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Autor Definicja

O. Petrovic i in.
(2001, s. 2)

„Model biznesowy to logika firmy dotycz"ca tworzenia warto%ci,

która kryje si# za faktycznymi procesami.”.

D. Tapscott
(2001)

„Model biznesowy odnosi si# do podstawowej architektury

przedsi#biorstwa, a konkretnie do sposobu, w jaki wykorzystuje

ona wszystkie istotne zasoby (nie tylko te, które znajduj" si# w jej

granicach korporacyjnych), aby tworzy’ zró$nicowan" warto%’ dla

klientów.”.

G. Hamel
(2002, s. 70)

„Model biznesowy to koncepcja biznesowa, która zosta!a wdro$ona

w praktyce. Koncepcja biznesowa posiada cztery g!ówne elementy:

strategi#, zasoby strategiczne, interfejs u$ytkownika i sie’

warto%ci.”.

H. Chesbrough
i R.S Rosenbloom
(2002, s. 529)

„Model biznesowy to logika heurystyczna, która !"czy potencja!

techniczny z realizacj" warto%ci ekonomicznej.”.

H. Chesbrough
i R.S Rosenbloom
(2002, s. 532)

„Model biznesowy zapewnia spójne ramy, które uwzgl#dniaj"

cechy i potencja!y technologiczne jako nak!ady i przekszta!caj"

je poprzez klientów i rynki na efekty ekonomiczne. Model

biznesowy jest zatem pomy%lany jako narz#dzie skupiaj"ce, które

po%redniczy mi#dzy rozwojem technologii a tworzeniem warto%ci

ekonomicznej.”.

J. Magretta
(2002, s. 86)

„Modele biznesowe wyja%niaj", jak dzia!aj" przedsi#biorstwa.

Dobry model biznesowy odpowiada na odwieczne pytania Petera

Druckera: Kim jest klient? A co ceni klient? Odpowiada równie$

na podstawowe pytania, które ka$dy mened$er musi zada’:

Jak przedsi#biorstwo zarabia na danej dzia!alno%ci? Jaka jest

podstawowa logika ekonomiczna, która wyja%nia, w jaki sposób

przedsi#biorstwo dostarcza klientom warto%’ przy odpowiednich

kosztach?”.

D. Knyphausen-Aufsess
i Y. Meinhardt
(2002, s. 64-65)

„Model biznesowy to uproszczona reprezentacja przedsi#wzi#cia

nastawionego na zysk, sk!adaj"ca si# z zasadniczych elementów

i ich wzajemnych powi"za&.”.
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Autor Definicja

M. Dubosson-Torbay
i in. (2002, s. 7)

„Model biznesowy to nic innego jak architektura firmy

i jej sie’ partnerów do tworzenia, marketingu i dostarczania

warto%ci i kapita!u relacyjnego do jednego lub kilku segmentów

klientów w celu generowania rentownych i trwa!ych strumieni

przychodów.”.

K. Chaharbaghi i in.
(2003, s. 372)

„Modele biznesowe s" reprezentacj" my%lenia i praktyk

zarz"dczych, które pomagaj" przedsi#biorstwom widzie’, rozumie’

i prowadzi’ swoje dzia!ania w odr#bny i specyficzny sposób.”.

D.W. Mitchell
i C. Coles
(2004, s. 17)

„Model biznesowy to kombinacja „kto?”, „co?”, ”kiedy?”,

„gdzie?”, „dlaczego?”, „jak?” oraz „ile?” w stosunku do tego jak

organizacja dostarcza dobra i us!ugi oraz wytwarza zasoby do

kontynuowania dzia!alno%ci.”.

A. Afuah
(2004, s. 2)

„Model biznesowy to ramy zarabiania pieni#dzy. Jest to zbiór

informacji o czynno%ciach, które wykonuje przedsi#biorstwo,

w celu zaoferowania swoim klientom korzy%ci za które s" sk!onni

zap!aci’.”.

P. Seddon i in.
(2004, s. 427)

„Model biznesowy mo$na zdefiniowa’ jako abstrakcyjn"

reprezentacj# pewnego aspektu strategii firmy.”.

S. Voelpel i in.
(2004, s. 260)

„Model biznesowy to opis sposobu prowadzenia dzia!alno%ci lub

koncepcja biznesowa pozwalaj"ca przedsi#biorstwu si# utrzyma’.”.

M. Morris i in.
(2005, s. 727)

„Model biznesowy to „zwi#z!e przedstawienie tego,

w jaki sposób powi"zany zestaw zmiennych decyzyjnych

w obszarach strategii przedsi#wzi#cia, architektury i ekonomii

jest adresowany w celu stworzenia trwa!ej przewagi

konkurencyjnej na okre%lonych rynkach”. Model biznesowy

sk!ada si# z sze%ciu podstawowych elementów: propozycji

warto%ci, klientów, procesów/wewn#trznych kompetencji,

pozycjonowania zewn#trznego, modelu ekonomicznego

i czynników osobistych/inwestorskich.”.

S. Shafer i in.
(2005, s. 202)

„Model biznesowy mo$na zdefiniowa’ jako reprezentacj#

podstawowej logiki przedsi#biorstwa i strategicznych wyborów

dotycz"cych tworzenia i przechwytywania warto%ci w sieci

warto%ci.”.
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Autor Definicja

H. Tikkanen i in.
(2005, s. 792)

„Model biznesowy mo$na zdefiniowa’ jako system przejawiaj"cy

si# w komponentach i zwi"zanych z nimi aspektach materialnych

i poznawczych.”.

S. Voelpel, i in.
(2005, s. 40)

„Model biznesowy konkretna koncepcja biznesowa (lub sposób

prowadzenia dzia!alno%ci), odzwierciedlona w podstawowej

propozycji warto%ci biznesowej dla klientów; konfiguracji sieci

warto%ci w celu zapewnienia tej warto%ci, sk!adaj"cej si#

z w!asnych zdolno%ci strategicznych oraz innych (np. zleconych

na zewn"trz/zawi"zanych w ramach sojuszu) sieci i zdolno%ci

warto%ci oraz przywództwo i zarz"dzanie umo$liwiaj"ce zdolno%ci

do ci"g!ego podtrzymywania i odkrywania siebie na nowo

w celu spe!nienia wielu celów ró$nych interesariuszy (w tym

udzia!owców).”.

J. Richardson
(2005, s. 4-5)

„Model biznesowy to ramy koncepcyjne, które pomagaj" powi"za’

strategi# przedsi#biorstwa lub teori# konkurowania z jego

dzia!alno%ci" lub realizacj" strategii. Ramy modelu biznesowego

mog" pomóc w strategicznym my%leniu o tym w jaki sposób

przedsi#biorstwo prowadzi dzia!alno%’.”.

H. Chesbrough
(2006, s. 2)

„Model biznesowy spe!nia dwie wa$ne funkcje: tworzenie

warto%ci i przechwytywanie warto%ci. Tworzy warto%ci poprzez

definiowanie szeregu czynno%ci, od surowców po odbiorc#

ko&cowego, które przynios" nowy produkt lub us!ug# z warto%ci"

dodan" dzi#ki tym czynno%ci". Ponadto w ramach tych czynno%ci

przedsi#biorstwo tworzy unikalny zasób lub uzyskuje pozycj#,

dzi#ki której przedsi#biorstwo osi"ga przewag# konkurencyjn".”.

M. Johnson
(2008, s. 59-60)

„Model biznesowy sk!ada si# z czterech powi"zanych ze sob"

elementów, które razem tworz" i dostarczaj" warto%’. S" to:

propozycja warto%ci dla klienta, formu!a zysku, kluczowe zasoby

i kluczowe procesy.”.

K. Laudon
i C. Traver
(2009, s. 58)

„Model biznesowy to zestaw zaplanowanych dzia!a& (czasami

nazywanych procesami biznesowymi) zaprojektowanych w celu

osi"gni#cia zysku na rynku.”.
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Autor Definicja

L. Doganova
i M. Eyquem-Renault
(2009, s. 1559)

„Model biznesowy to narz#dzie narracyjne i kalkulacyjne,

które pozwala przedsi#biorcom eksplorowa’ rynek i odgrywa

rol# performatywn", przyczyniaj"c si# do budowy

techniczno-ekonomicznej sieci innowacji.”.

M. Al.-Debei
i D. Avison
(2010, s. 372)

„Model biznesowy to abstrakcyjna reprezentacja organizacji -

koncepcyjna, tekstowa lub graficzna, wszystkich podstawowych

powi"zanych rozwi"za& architektonicznych, kooperacyjnych

i finansowych zaprojektowanych i opracowanych przez organizacj#

obecnie i w przysz!o%ci, jak równie$ jako wszystkie podstawowe

produkty i/lub us!ugi, które organizacja oferuje lub b#dzie

oferowa’ w oparciu o te ustalenia, które s" niezb#dne do

osi"gni#cia jej strategicznych celów i zada&.”.

R. Casadeus-Masanell
i J.E. Ricart
(2010, s. 159)

„Model biznesowy jest odzwierciedleniem realizowanej strategii

firmy.”.

A. Osterwalder
i Y. Pigneur
(2010, s. 18)

„Model biznesowy opisuje przes!anki stoj"ce za sposobem w jaki

organizacja tworzy warto%’ oraz zapewnia i czerpie zyski

z wytworzonej warto%ci”.

D. Teece
(2010, s. 173)

„Model biznesowy definiuje sposób, w jaki przedsi#biorstwo tworzy

i dostarcza warto%’ klientom, a nast#pnie przekszta!ca otrzymane

p!atno%ci w zyski.”.

C. Baden-Fuller
i M. Morgan
(2010, s. 167)

„Modele biznesowe maj" charakter wielowarto%ciowy jako modele.

Mo$na je znale(’ jako przyk!adowe wzory do na%ladowania, które

mo$na skopiowa’ lub zaprezentowa’ jako krótkie opisy organizacji

biznesowej: uproszczone, skrócone opisy odpowiadaj"ce modelom

w skali. Mo$emy o nich my%le’ nie tylko jako o uchwyceniu cech

obserwowanych, ale tak$e jako abstrakcyjnych typach idealnych.”.

G. Gregore
i A. Bock
(2011, s. 99)

„Model biznesowy to projekt struktur organizacyjnych

opracowany w celu tworzenia mo$liwo%ci handlowych.”.

S. Kaplan
(2012, s. 40)

„Model biznesowy opisuje uzasadnienie tego, w jaki

sposób organizacja tworzy, dostarcza i wychwytuje warto%’

(ekonomiczn", spo!eczn" lub inne formy warto%ci).”.
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Autor Definicja

I. Konieczna
(2015, s. 31)

„Celem modelu biznesowego jest uzyskanie takich warunków

prowadzenia dzia!alno%ci, aby móc zaspokoi’ potrzeby w!a%cicieli

i dzia!a’ w ich interesie.”.

M. Geissdoerfer i in.
(2016, s. 1219)

„Modele biznesowe to uproszczone reprezentacje elementów

i interakcje mi#dzy tymi elementami, które jednostka

organizacyjna prowadzi w celu tworzenia, dostarczania,

przechwytywania i wymiany warto%ci.”.

B. Wirtz i in.
(2016, s. 41)

„Model biznesowy to uproszczona i zagregowana reprezentacja

dzia!a& przedsi#biorstwa. Opisuje, w jaki sposób informacje

rynkowe, produkty i/lub us!ugi s" generowane za pomoc" warto%ci

dodanej przedsi#biorstwa. Poza architektur" tworzenia warto%ci

uwzgl#dniane s" komponenty strategiczne oraz komponenty

klientów i rynku, aby osi"gn"’ nadrz#dny cel, jakim jest

generowanie, a raczej zabezpieczanie przewagi konkurencyjnej.

Aby spe!ni’ ten ostatni cel, obecny model biznesowy powinien by’

zawsze krytycznie postrzegany z perspektywy dynamicznej, a wi#c

ze %wiadomo%ci", $e mo$e istnie’ potrzeba innowacji modelu

biznesowego ewoluuj"cego w modelu biznesowym, ze wzgl#du na

wewn#trzne lub zewn#trzne zmiany.”.

R. Bo#oz
(2017, s. 150)

„Model biznesu to system, który zosta! tak zaprojektowany,

aby swoj" konstrukcj" umo$liwia! osi"ganie przewagi

konkurencyjnej oraz za!o$onych efektów ekonomicznych,

jednocze%nie gwarantuj"c organizacji odpowiedni" dynamik#

rozwoju.”.

A. Nosowski
(2017, s. 67)

„Model biznesowy to ustrukturyzowana charakterystyka

sposobów tworzenia warto%ci przez przedsi#biorstwo, sposobów

utrzymywania warto%ci i czerpania z niej korzy%ci. Dotyczy

to zarówno zaanga$owanych stron (klientów, partnerów,

kontrahentów), uwarunkowa& zewn#trznych (formalnych,

rynkowych), jak i struktury biznesowej przedsi#biorstwa

(organizacja, kana!y dystrybucji, technologia). Model biznesowy

daje zatem uproszczon" reprezentacj# procesów tworzenia

warto%ci, funkcji i interakcji, które skutkuj" tworzeniem

warto%ci, przewag" konkurencyjn" i podnoszeniem warto%ci

samej instytucji.”.
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Autor Definicja

P. Wasiuk
(2017, s. 96)

„Zatem „model biznesowy” mo$e oznacza’ drogowskaz dla

przedsi#biorstwa i jego kadry kierowniczej, który wyznacza

optymalny kierunek, w jakim organizacja powinna pod"$a’, by

osi"gn"’ satysfakcjonuj"cy zysk.”.

M. Wierzbi’ski
(2017, s. 474)

„Wykonany przegl"d literatury wskazuje na osi"gni#cie

konsensusu w odniesieniu do tego, $e model biznesowy

odzwierciedla sposób generowania satysfakcjonuj"cej stopy

zwrotu z kapita!u dla w!a%cicieli poprzez generowanie warto%ci

dla klientów.”.

L. Massa i in.
(2017, s. 74)

„Model biznesowy to opis organizacji i tego, jak ta organizacja

funkcjonuje w osi"ganiu swoich celów (np. rentowno%’, wzrost,

wp!yw spo!eczny,...)”.

H. Buk
(2018, s. 336)

„Zwa$ywszy na upowszechnione w %wiecie wskazówki

w przedmiocie informacji niefinansowym, nale$y si# sk!ania’

ku koncepcjom rozumienia modeli biznesu jako mechanizmu

tworzenia warto%ci przedsi#biorstwa.”.

M. Klimontowicz
i J. Harasim
(2019, s. 75)

„Model biznesowy powinien umo$liwia’ uzyskanie przewagi

konkurencyjnej nad rywalami oraz utrzymanie po$"danej pozycji

rynkowej. )"czy wszystkie wewn#trzne zasoby materialne

i niematerialne danej firmy, b#d"ce (ród!em jej mocnych i s!abych

stron, ze wszystkimi zagro$eniami i szansami, jakie pojawi!y si#

na rynku bankowym.”.

D. Adrianowski
(2020, s. 18)

„Przez model biznesu mo$emy rozumie’ sposób dzia!ania

przedsi#biorstwa i generowania przez niego zysku.”.

M. K(dziera
(2020, s. 46)

„Model biznesowy jest sposobem zarabiania pieni#dzy przez

przedsi#biorstwa.”.
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Autor Definicja

B. Mi)ieta
(2020, s. 54)

„Model biznesowy powinien opisywa’, w jaki sposób

przedsi#biorstwo buduje i wykorzystuje swoje zasoby, aby

oferowa’ klientom lepsz" warto%’ ni$ konkurencja oraz opisuje

jak przedsi#biorstwo powinno zarabia’ pieni"dze.”.

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie: (Adrianowski, 2020; Afuah, 2004; Afuah i Tucci, 2001;
Akkermans, 2001; Al-Debei i Avison, 2010; Amit i Zott, 2001; Baden-Fuller i Morgan, 2010; Bo#oz,
2017; Buk, 2018; Cantrell i Linder, 2000; Casadesus-Masanell i Ricart, 2010; Chaharbaghi i in.,
2003; Chesbrough, 2006; Chesbrough i Rosenbloom, 2002; Doganova i Eyquem-Renault, 2009;
Dubosson-Torbay i in., 2002; Geissdoerfer i in., 2016; George i Bock, 2011; Hamel, 2002; Hedman
i Kalling, 2003; Johnson i in., 2008; Kaplan, 2012; K(dziera, 2020; Klimontowicz i Harasim,
2019; Knyphausen-Aufseß i Meinhardt, 2002; Konieczna, 2012; Kurovs i Kurovs, 2016; Laudon
i Traver, 2009; Magretta, 2002; Mahadevan, 2000; Massa i in., 2017; Mi)ieta i in., 2020; Mitchell
i Bruckner Coles, 2004; Morris i in., 2005; Nosowski, 2017; Osterwalder i Pigneur, 2012, 2010;
Petrovic i in., 2001; Rappa, 2000; Richardson, 2005; Seddon i Freeman, 2004; Shafer i in., 2005;
Tapscott, 2001; Teece, 2010; Tikkanen i in., 2005; Timmers, 1998; Voelpel i in., 2005, 2004; Wasiuk,
2017; Wierzbi’ski, 2017; Wirtz i in., 2016).

Definicje modelu biznesowego zidentyfikowane w toku kwerendy literatury
przedmiotu wykazuj’ zró$nicowane podej#cia badaczy do postrzegania koncepcji
modelu biznesowego. Niemniej we wskazanych definicjach wyra)nie dominuj’ dwa
aspekty: tworzenie warto#ci, b"d’ce trzonem dzia%alno#ci przedsi"biorstwa oraz
formu%a zysku, czyli sposób w jaki przedsi"biorstwo zamienia wytworzon’ warto#&
na korzy#ci finansowe.

Aspekty te przejawiaj’ si" w 36 z 50 zidentyfikowanych definicjach. Uj"cie
tych aspektów w definicji modelu biznesowego mo$e mie& charakter bezpo#redni,
jak np. w definicji M. Rappy (2000), czy S. Kaplan (2012) lub zawoalowany, jak np.
w definicji D.W. Mitchella i C. Coles’a (2004), gdzie formu%a zysku jest zapisana
po#rednio jako sposób skutecznej, a wi"c dochodowej dla przedsi"biorstwa, obs%ugi
klientów. Definicje modelu biznesowego oparte na formule zysku i tworzeniu warto#ci
przez przedsi"biorstwo warto#ci s’ bliskie definicji s%ownikowej a jednocze#nie
w wi"kszo#ci ich autorzy precyzuj’, które aspekty biznesu s’ brane pod uwag" przy
konstruowaniu modelu.

W tabeli 4 przedstawiono podzia% definicji modelu biznesowego ze wzgl"du na
wyst"powanie w nich aspektu tworzenia warto#ci i aspektu formu%y zysku.
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Tabela 4. Definicje modeli biznesowych wed#ug g#ównych konstruktorów definicji.

Tworzenie warto"ci (14) Formu!a zysku (10)

J. Linder i S. Cantrell (2000); R. Amit
i C. Zott (2001); H. Akkermans (2001);
O. Petrovic i in. (2001); D. Tapscott (2001);
S. Shafer i in. (2005); S. Voelpel i in.
(2005); H. Chesbrough (2006); G. Gregore
i A. Bock (2011); M. Geissdoerfer i in.
(2016); B. Wirtz i in. (2016); A. Nosowski
(2017); L. Massa i in. (2017); H. Buk (2018).

P. Timmers (1998); M. Rappa (2000);
H. Chesbrough i R.S. Rosenbloom (2002);
D. Knyphausen-Aufsess i Y. Meinhardt
(2002); A. Afuah (2004); S. Voelpel i in.
(2004); K Laudon i C. Traver (2009);
I. Konieczna (2015); P. Wasiuk (2017);
M. K(dziera (2020).

Formu!a zysku i tworzenie warto"ci (12)

B. Mahadevan (2000); A. Afuah i C.L. Tucci (2001); J. Magretta (2002);
M. Dubosson-Torbay i in. (2002); M. Morris i in. (2005); M. Johnson (2008);
A. Osterwalder i Y. Pigneur (2010); D. Teece (2010); S. Kaplan (2012); M. Wierzbi’ski
(2017); D. Adrianowski (2020); B. Mi)ieta (2020).

Brak formu!y zysku i tworzenia warto"ci (14)

L. Applegate (2001); G. Hamel (2002); H. Chesbrough i R.S Rosenbloom (2003);
K Chaharbaghi i in. (2003); D.W. Mitchell i C. Coles (2004); P. Seddon i in.
(2004); H. Tikkanen i in. (2005); J. Richardson (2005); M. Al.-Debei i D. Avison
(2010); L. Doganova i M. Eyquem-Renault (2009); R. Casadeus-Masanell i J.E. Ricart
(2010); C. Baden-Fuller i M. Morgan (2010); R. Bo#oz (2017); M. Klimontowicz
i J. Harasim (2019).

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie: (Adrianowski, 2020; Afuah, 2004; Afuah i Tucci, 2001;
Akkermans, 2001; Al-Debei i Avison, 2010; Amit i Zott, 2001; Baden-Fuller i Morgan, 2010; Bo#oz,
2017; Buk, 2018; Cantrell i Linder, 2000; Casadesus-Masanell i Ricart, 2010; Chaharbaghi i in.,
2003; Chesbrough, 2006; Chesbrough i Rosenbloom, 2002; Doganova i Eyquem-Renault, 2009;
Dubosson-Torbay i in., 2002; Geissdoerfer i in., 2016; George i Bock, 2011; Hamel, 2002; Hedman
i Kalling, 2003; Johnson i in., 2008; Kaplan, 2012; K(dziera, 2020; Klimontowicz i Harasim,
2019; Knyphausen-Aufseß i Meinhardt, 2002; Konieczna, 2012; Kurovs i Kurovs, 2016; Laudon
i Traver, 2009; Magretta, 2002; Mahadevan, 2000; Massa i in., 2017; Mi)ieta i in., 2020; Mitchell
i Bruckner Coles, 2004; Morris i in., 2005; Nosowski, 2017; Osterwalder i Pigneur, 2012, 2010;
Petrovic i in., 2001; Rappa, 2000; Richardson, 2005; Seddon i Freeman, 2004; Shafer i in., 2005;
Tapscott, 2001; Teece, 2010; Tikkanen i in., 2005; Timmers, 1998; Voelpel i in., 2005, 2004; Wasiuk,
2017; Wierzbi’ski, 2017; Wirtz i in., 2016).

Pozosta%e 14 z 50 definicji modelu biznesowego nie odnosi si" do tworzenia
warto#ci, ani formu%y zysku. Trudno je jednak sklasyfikowa& wed%ug jednego
kryterium, bowiem odnosz’ si" do wielu ró$nych elementów, np. struktury
przedsi"wzi"cia (Applegate, 2001), ram koncepcyjnych przedsi"wzi"cia (Richardson,
2005), przewagi konkurencyjnej (Klimontowicz i Harasim, 2019), ale tak$e bli$ej
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niesprecyzowanych elementów, jak np. reprezentacja pewnego aspektu strategii
(Seddon i Freeman, 2004). Zebrane definicje przeanalizowano tak$e pod k’tem
wyst"powania powtarzaj’cych si" odniesie! do poj"& innych ni$ formu%a zysku i opis
sposobu tworzenia warto#ci. W efekcie wi"cej ni$ raz pojawia%y si" odwo%ania do
poj"&: strategii (9 razy), przewagi konkurencyjnej (7), struktury (6), interesariuszy
(6), koncepcji biznesowej (5) i innowacji (2).

Tabela 5. Definicje modeli biznesowych wed#ug odniesie’ do innych poj(*.

Strategia (9) Przewaga konkurencyjna (7)

G. Hamel (2002); P. Seddon i in. (2004);
M. Morris i in. (2005); S. Shafer i in.
(2005); S. Voelpel i in. (2005); J. Richardson
(2005); M. Al.-Debei i D. Avison (2010);
R. Casadeus-Masanell i J.E. Ricart (2010);
B. i in. (2016).

A. Afuah i C.L. Tucci (2001); M. Morris
i in. (2005); H. Chesbrough (2006); B. Wirtz
i in. (2016); R. Bo#oz (2017); A. Nosowski
(2017); M. Klimontowicz i J. Harasim
(2019).

Struktura (6) Intersariusze (6)

R. Amit; C. Zott (2001); L. Applegate
(2001); D. Tapscott (2001);
D. Knyphausen-Aufsess i Y. Meinhardt
(2002); M. Dubosson-Torbay i in. (2002);
G. Gregore i A. Bock (2011).

B. Mahadevan (2000); H. Akkermans
(2001); D. Tapscott (2001); M. Morris i in.
(2005); S. Voelpel i in. (2005); A. Nosowski
(2017).

Koncepcja biznesowa (5) Innowacje (2)

G. Hamel (2002); S. Voelpel i in. (2005);
J. Richardson (2005); H. Chesbrough
(2006); M. Al.-Debei i D. Avison (2010).

L. Doganova i M. Eyquem-Renault 2009;
B. Wirtz i in. 2016.

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie: (Applegate, 2001; Afuah i Tucci, 2001; Akkermans,
2001; Al-Debei i Avison, 2010; Amit i Zott, 2001; Casadesus-Masanell i Ricart, 2010; Chaharbaghi
i in., 2003; Chesbrough, 2006; Doganova i Eyquem-Renault, 2009; Dubosson-Torbay i in., 2002;
George i Bock, 2011; Hamel, 2002; Klimontowicz i Harasim, 2019; Knyphausen-Aufseß i Meinhardt,
2002; Mahadevan, 2000; Morris i in., 2005; Nosowski, 2017; Richardson, 2005; Seddon i Freeman,
2004; Shafer i in., 2005; Tapscott, 2001; Voelpel i in., 2005; Wasiuk, 2017; Wirtz i in., 2016).

Odwo%ania w definicji modelu biznesowego do innych koncepcji w ramach
nauki o zarz’dzaniu i jako#ci powoduj’, $e cz"#& badaczy uwa$a koncepcj"
modelu biznesowego za nieostr’. W szczególno#ci dotyczy to relacji modelu
biznesowego i strategii przedsi"biorstwa. Problem wymiennego u$ywania poj"&
modelu biznesowego i strategii zauwa$y%a m.in. J. Magretta (2002), która wskaza%a,
$e model biznesowy nie jest tym samym co strategia, nawet je#li wielu ludzi u$ywa
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tych terminów zamiennie, z kolei C.M. DaSilva i P. Trkman (2014) wskazali na
problem nieostro#ci poj"cia i tym samym podwa$anie jego warto#ci i u$yteczno#ci.

W literaturze przedmiotu relacje pomi"dzy poj"ciami modelu biznesowego
i strategii kszta%towane s’ ró$nie. A. Slyvotzky i in. (2000, s. 27) pisz’
o „strategicznych wymiarach modelu biznesu”. M. Morris i in. (2005) przestawiaj’
z kolei model biznesowy jako zwi"z%’ reprezentacj" tego w jaki sposób powi’zany
zestaw decyzji m.in. w zakresie strategii przek%ada si" na tworzenie trwa%ej przewagi
konkurencyjnej na okre#lonych rynkach. M. Wierzbi!ski (2017) wskazuje wr"cz, $e
poj"cie modelu biznesowego zrodzi%o w ramach koncepcji zarz’dzania strategicznego.

Synonimizowanie znaczenia obu poj"&, czy te$ traktowanie strategii jako
konstruktora modelu biznesowego wydaje si" jednak twierdzeniem zbyt daleko
id’cym. G%ówne koncepcje strategii zgodnie oparte s’ o formu%owaniu celów
i planów organizacji, a co za tym idzie strategia odnosi si" do, okre#lonego okresu,
w którym przedsi"biorstwo dzia%a i realizuje dzia%ania. A. Chandler (1962), jeden
z ojców zarz’dzania strategicznego wyra)nie wskazuje, $e strategia wyra$a cele
d%ugoterminowe przedsi"biorstwa, odpowiadaj’ce generalnym kierunkom dzia%ania,
a tak$e przedstawia alokacj" zasobów niezb"dnych do realizacji celów. W odró$nieniu
od strategii model biznesowy nie jest ulokowany w czasie, lecz przedstawieniem
pewnego stanu stacjonarnego (Doligalski, 2014) (za: Oli!ski, 2016).

Mimo wyra)nych ró$nic mi"dzy modelem biznesowym a strategi’ obie
koncepcje przenikaj’ si" i uzupe%niaj’. Nale$y jednak zauwa$y&, $e wzajemna
relacja pomi"dzy modelem, a strategi’ jest relacj’ równorz"dna. Przyj"ta
przez przedsi"biorstwo strategia mo$e by& zgodna z dotychczasowym modelem
biznesowym, a co za tym idzie by& przez niego kszta%towana, jak i odwrotnie
– opiera& si" na za%o$eniach niezgodnych z dotychczas przyj"tym modelem
biznesowym, a tym samym kszta%towa& jego zmian".

Oprócz ró$nic pomi"dzy modelem biznesowym, a strategi’ przedsi"biorstwa
C.M DaSilva i P. Trkman (2014) zwracaj’ uwag" równie$ na kwesti" rozró$nienia
modelu biznesowego i modelu zysku (revenue model). Wskazuj’ oni, $e model,
tudzie$ formu%a, zysku nie mo$e by& traktowana na równi z modelem biznesowym,
bowiem model zysku nie wskazuje w jaki sposób przedsi"biorstwo tworzy warto#&,
przez co nie mo$e by& uto$samiane z modelem biznesowym, co po cz"#ci jest zgodne
z rozwa$aniami przedstawionymi w dalszej cz"#ci rozprawy, gdzie autor wskazuje
formu%" zysku jako wymiar modelu biznesowego.
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1.3. Modele biznesowe w literaturze przedmiotu

Zainteresowanie badaczy tematyk’ modeli biznesowych przek%ada si" nie
tylko na mnogo#& definicji modelu biznesowego, lecz tak$e na du$’ liczb"
zidentyfikowanych i sklasyfikowanych modeli biznesowych. Dokonany przez autora
przegl’d literatury przedmiotu pozwoli% na zidentyfikowanie 26 ró$nych klasyfikacji
modeli biznesowych zawieraj’cych %’cznie 262 pozycje, w tym 145 unikalnych modeli
biznesowych. Przedstawienie dotychczas rozpoznanych modeli biznesowych i ich
klasyfikacji jest istotne dla dalszego wywodu dotycz’cego wielowymiarowej koncepcji
modelu biznesowego zaproponowanej przez autora w rozdziale drugim, jak równie$
ujawnia istotne niespójno#ci teoretyczne dotychczasowych koncepcji poprzez daleko
id’ce ró$nice pomi"dzy istot’ formu%owanych przez badaczy modeli biznesowych,
a formu%owanych przez nich definicji modelu biznesowego.

1.3.1. Klasyfikacje modeli biznesowych w literaturze
przedmiotu

Literatura przedmiotu dotycz’ca zagadnienia modelu biznesowego obfituje
we wskazania konkretnych modeli biznesowych. Podczas przegl’du literatury
przedmiotu maj’cego na celu zidentyfikowanie istniej’cych klasyfikacji modeli
biznesowych autor skupi% si" na analizie prac, które by%y wskazywane przez
wyszukiwarki Google Scholar, Scopus oraz bazEkon jako najbardziej trafne
wyszukiwania na frazy „klasyfikacja modeli biznesowych”, „business model
clasification” oraz „business model typology”. Ponadto cz"#& zidentyfikowanych
klasyfikacji zosta%a ujawniona ju$ na etapie przegl’du literatury dotycz’cej definicji
modelu biznesowego. W efekcie zidentyfikowano 26 klasyfikacji modeli biznesowego
sformu%owanych przez 23 autorów, które przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Klasyfikacje modeli biznesowych w uk#adzie chronologicznym.

Autor (rok) Model biznesowy

P. Timmers
(1998)

— Sklep internetowy
— Zamówienia elektroniczne
— Aukcje elektroniczne
— E-centrum handlowe
— Marketplace
— Wirtualna spo#eczno%*

— Dostawca us#ug
w #a’cuchu warto%ci

— Integrator #a’cucha
warto%ci

— Platforma wspó#pracy
— Broker informacji
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Autor (rok) Model biznesowy

P. Greenspun
(1998, wyd. 2003)

— Witryny dostarczaj&ce
klasycznej informacji

— Witryny dostarczaj&ce
informacji zebranej
w wyniku wspó#pracy

— Witryny dostarczaj&ce
us#ugi za pomoc&
oprogramowania serwerów

— Witryny tworz&ce
standard umo$liwiaj&cy
zapytania do wielu
baz danych

J.C. Linder,
S. Cantrell (2000)

— Modele cenowe
— Modele udogodnie’
— Modele do%wiadczenia
— Modele towar-plus

— Modele #a’cucha
— Modele po%redników
— Modele zaufania
— Modele innowacyjne

F. Foque (2000)
(za: Wi%niewski, 2018)

— Model integracji
— Model aliansu
— Model sieci dystrybucji
— Model rozszerzania

#a’cucha warto%ci

— Model elektronicznego
centrum handlowego

— Model portalu
— Model dostawcy us#ug
— Model e-witryny

A. Grudzie’ (2000)
(za: Wi%niewski, 2018)

— Integrator
— Dostawca us#ug

#a’cucha warto%ci

— Elektroniczna witryna
— Sklep internetowy
— Elektroniczne zaopatrzenie

M. Rappa
(2000)

— Model brokerski
— Model reklamowy
— Model po%rednika

informacyjnego
— Model kupiecki

— Model producenta
— Model afiliacyjny
— Model spo#eczno%ciowy
— Model subskrypcyjny
— Model taryfowy

A. J. Slywotzky i in.
(2000)

— Model zysku dzi(ki
rozwi&zaniom dla klienta

— Model zysku z piramidy
wyrobów

— Model zysku
wieloelementowego

— Model zysku z „#&cznicy”
— Model zysku zale$nego

od czasu
— Model zysku

z superprodukcji

— Model mno$nika zysków
— Model zysku

ze specjalizacji
— Model zysku z istniej&cej

bazy u$ytkowników
— Model zysku

z ustanowienia standardu
— Model zysku

przedsi(biorcy
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Autor (rok) Model biznesowy

D. Tapscott
(2000)

— Agora
— Skupisko
— +a’cuch warto%ci

— Alians
— Sie* dystrybucyjna

L.M. Applegate (2001)
(za: Wi%niewski, 2018)

— Skupione modele
dystrybucyjne

— Modele portali

— Modele producentów
— Modele dostawców

infrastruktury

A. Hartman i in.
(2001)

— Platforma handlu
internetowego

— Po%rednik informacyjny
— Po%rednik zaufania

— Wspomaganie realizacji
przedsi(wzi(*
e-biznesowych

— Dostarczanie
infrastruktury

P. Weill, M.R. Vitale
(2001)

— Prosto do klienta
— Dostawca z pe#nym

zakresem us#ug
— Wirtualna spo#eczno%*
— Dostawca tre%ci

— Wspólna infrastruktura
— Przedsi(biorstwo
— Integrator sieci warto%ci
— Po%rednik

F. Betz
(2002)

— Model finansowy
— Model reakcji
— Model przedsi(wzi(cia

— Model uczenia
— Model firmy
— Model innowacyjny

K. Ob#ój
(2002)

— Model dyrygenta
— Model operatora
— Model integratora

A.N. Afuah, C.L. Tucci
(2001)

— Prowizja
— Reklama
— Narzut
— Produkcja

— Skierowanie
— Subskrypcja
— Op#ata za us#ug(

A.N. Afuah, C.L. Tucci
(2001)

— Model brokerski
— Model reklamowy
— Model po%rednika

informacyjnego
— Model kupiecki

— Model producenta
— Model afiliacyjny
— Model spo#eczno%ciowy
— Model subskrypcyjny
— Model taryfowy
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Autor (rok) Model biznesowy

W.M. Grudzewski,
I.K. Hejduk
(2004)

— Sklepy i przetargi
elektroniczne

— Aukcje internetowe
— Gie#dy internetowe
— Agencje reklamowe i domy

medialne

— Stowarzyszenia
internetowe

— Dostawcy informacji
— Inkubatory firm

wirtualnych

W.M. Grudzewski,
I.K. Hejduk
(2004)

— Internet w procesach
biznesowych
przedsi(biorstwa

— Marketing w systemie
Internetu z pozycji klienta

— Handel elektroniczny B2C
— Handel elektroniczny B2B
— +a’cuch dostaw

C.M. Olszak
(2004)

— Portale i serwisy
informacyjne

— Sprzeda$ detaliczna
— Dostawcy zawarto%ci
— Brokerzy transakcji
— Kreatorzy rynku
— Dostawcy us#ug

— Dostawcy spo#eczno%ci
— Elektroniczne rynki

i gie#dy
— Elektroniczna dystrybucja
— Doradztwo biznesowe
— Po%rednictwo
— Organizacja wirtualna

T.W. Malone i in.
(2005)

— Kreatorzy
— Dystrybutorzy

— Zarz&dca
— Brokerzy

C. Combe
(2006)

— Po%rednicy
— Sklepy internetowe
— Elektroniczne centra

handlowe
— Aukcje elektroniczne
— Portale z og#oszeniami
— Po%rednicy informacyjni
— Elektroniczne zaopatrzenie
— Model dystrybucyjny
— Portale: generalne,

spersonalizowane, wortale
— Platformy wspó#pracy
— Trzecie strony rynku

— Wspólnoty handlowe
— Wirtualne spo#eczno%ci
— Model agregatora

kupuj&cych
— Integratorzy us#ug

#a’cucha warto%ci
— Dostawcy us#ug

#a’cucha warto%ci
— Model producenta
— Model sieci afiliowanej
— Model abonencki
— Modele technologii

bezprzewodowej

C. Combe
(2006)

— B2C
— B2B

— C2C
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Autor (rok) Model biznesowy

H. Chesbrough
i R.S. Rosenbloom
(2006)

— Konkurencja cen&
i dost(pno%ci&

— Reaktywno%* i brak
d#ugoterminowego
planowania

— Planowane innowacje

— Otwarto%* na zewn(trzne
innowacje

— Integracja dostawców
i klientów

— Integracja w kierunku
innowacji

Nojszewski
(2006)

— Sklep internetowy
— Elektroniczne zaopatrzenie
— Aukcja elektroniczna
— Elektroniczne centrum

handlowe
— Trzecia strona rynku
— Wirtualna spo#eczno%*

— Dostawca us#ug
#a’cucha warto%ci

— Integrator us#ug #a’cucha
warto%ci

— Platforma wspó#pracy
— Po%rednictwo informacji

Nojszewski
(2007)

— Us#ugi zaufania
— Udost(pnianie aplikacji

przez internet
— Model po%rednika

(brokera)
— Model reklamowy
— Model kupca
— Model producenta

(bezpo%redni)
— Model sieci afiliowanej
— Model abonencki

(subskrypcyjny)
— Model taryfowy
— Dostawca z pe#nym

zakresem us#ug
— Dostawca tre%ci
— Wspólna infrastruktura
— Przedsi(biorstwo

zjednoczone
— Platforma handlu

internetowego

— Wspomaganie realizacji
przedsi(wzi(*
e-biznesowych

— Dostawca infrastruktury
— Wspólnoty handlowe
— Model agregatora

kupuj&cych
— Model dystrybucyjny
— Portal (generalny,

uniwersalny)
— Wortal
— Portal spersonalizowany
— Portal z og#oszeniami

drobnymi
— Modele technologii

bezprzewodowej
— Doradztwo biznesowe
— Organizacja wirtualna
— Agencje reklamowe

i domy medialne
— Inkubatory firm

wirtualnych
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Autor (rok) Model biznesowy

T. Go#(biowski i in.
(2008)

— Tradycjonalista
— Gracz Rynkowy
— Zleceniobiorca

— Specjalista
— Dystrybutor
— Integrator

R. Balocco i in.
(2010)

— B2B
— B2C

O. Gasmann i in.
(2014)

— Add-on
— Marketing Afiliacyjny
— Aikido
— Aukcja
— Barter
— Bankomat
— Sprzeda$ krzy$owa
— Crowdfunding
— Crowdsourcing
— Program lojalno%ciowy
— Cyfryzacja
— Sprzeda$ bezpo%rednia
— E-commerce
— Sprzeda$ Dozna’
— Jednolita Stawka
— W#asno%* u#amkowa
— Franczyza
— Freemium
— Od poda$y do popytu
— Gwarantowana dost(pno%*
— Ukryte ,ród#o
— Marka Komponentu
— Integrator
— W&ska Specjalizacja
— Monetyzacja Danych
— Licencja
— Zamkni(cie klienta
— D#ugi ogon

— Wyci%nij wi(cej
— Masowa indywidualizacja
— Zero Fajerwerków
— Biznes Otwarty
— Otwarte ,ród#a
— Orkiestrator
— P#a* i korzystaj
— P#a* ile chcesz
— Ka$dy z ka$dym
— Wycena przez wynik
— Brzytwa i ostrze
— Wynajem Zamiast Kupna
— Dzielenie Przychodów
— In$ynieria wsteczna
— Odwrócona innowacja
— Robin Hood
— Samoobs#uga
— Sklep w sklepie
— Dostawca rozwi&za’
— Subskrypcja
— Supermarket
— Podstawa jako cel
— Recykling
— Rynek dwustronny
— Nieograniczony luksus
— Projekt u$ytkownika
— Bia#a etykieta

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (Afuah i Tucci, 2001; Applegate, 2001; Balocco i in., 2010;
Betz, 2002; Cantrell i Linder, 2000; Chesbrough, 2006; Combe, 2006; Foque, 2000; Gassmann i in.,
2014; Go#(biowski, 2008; Greenspun, 2003; Grudzewski i Hejduk, 2004; Grudzie’, 2000; Hartman
i in., 2001; Nojszewski, 2006, 2007; Ob#ój, 2002; Olszak, 2004; Rappa, 2000; Slywotzky i in., 2000;
Tapscott i in., 2000; Timmers, 1998; Weill i in., 2005; Weill i Vitale, 2001; Wi%niewski, 2018).
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W 26 klasyfikacjach modeli biznesowych przedstawionych w tabeli 6 widniej’
262 pozycje modeli biznesowych. W rzeczywisto#ci jednak liczba unikalnych modeli
biznesowych wynosi 145, bowiem niektóre modele posiadaj’ identyczne nazwy lub
zosta%y b%"dnie przet%umaczone. Ponadto niektóre z uj"tych klasyfikacji stanowi’
dos%owny cytat z wcze#niejszych klasyfikacji lub stanowi’ ich kompilacje, np.
A.N. Afuah i C.L. Tucci (2001) wprost cytuj’ M. Rapp" (2000), z kolei D. Nojszewski
(2006; 2007) w swoich klasyfikacjach uj’% modele wskazane m.in. przez P. Timmersa
(1998), M. Rapp" (2000) i A. Grudnia (2000). Problematyczna pod wzgl"dem
uznania za klasyfikacj" modeli biznesowych jest klasyfikacja P. Greenspuna (1998,
wyd. 2003), który nie wskazuje wprost w swojej pracy, $e wskazane w tabeli 6 rodzaje
witryn internetowych stanowi’ modele biznesowe. Tak’ interpretacj" podaje jednak
P. Majewski (2007), a za nim M. Sagan (2013) oraz A. Wi#niewski (2018).

1.3.2. Modele biznesowe dla bran(y e-commerce

Kolejnym etapem analizy klasyfikacji modeli biznesowych by%o wydzielenie
modeli biznesowych dla przedsi"biorstw e-commerce. W rozumieniu potocznym
poj"cie e-commerce najcz"#ciej uto$samiane jest z dzia%alno#ci’ sklepów
internetowych, jednak zgodnie z obserwowan’ praktyk’ biznesow’ i modelami
dzia%alno#ci komercyjnej w Internecie nale$y traktowa& to poj"cie szerzej.
J. Skorupska (2017, s. 13) definiuje e-commerce jako „proces zawierania transakcji
handlowych za pomoc’ internetu (lub innych sieci komputerowych) niezale$nie
od wykorzystywanych narz!dzi czy %rodków.”. Jeszcze szersz’ definicj" proponuje
A. Gupta (2014, s. 1), który wskazuje, $e „e-commerce to wykorzystanie komunikacji
elektronicznej i technologia przetwarzania informacji cyfrowych w transakcjach
biznesowych do kreowania, transformowania i redefiniowania relacji dla tworzenia
warto%ci [. . . ]”. Bardziej prawid%owa wydaje si" definicja J. Skorupskiej, która
sprowadza e-commerce do handlu, co jest zgodne z t%umaczeniem angielskiego
s%owa commerce, oznaczaj’cego handel. Wspó%cze#nie jednak bardziej przystaj’ce do
realiów Internetu wydaje si" traktowanie poj"cia e-commerce szeroko, wr"cz na równi
z poj"ciem e-biznesu, bowiem w wielu przypadkach z%o$ono#& procesów zakupowych
ju$ dawno wysz%a poza ramy prostej transakcji kupna/sprzeda$y, dokonywanej
pomi"dzy dwiema stronami rynku.

Spo#ród wskazanych w tabeli 6 unikalnych modeli biznesowych w dziesi"ciu
przypadkach autor proponuje przypisanie ich stricte jako modele biznesu dla
przedsi"biorstw e-commerce. Ponadto autor wytypowa% dodatkowo siedem modeli
biznesowych jako modele typowo wykorzystywane w bran$y e-commerce, które
mo$na zastosowa& równie$ innych bran$ach i sektorach gospodarki.
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Tabela 7. Modele biznesowe dla bran$y e-commerce.

Modele biznesowe wy!#cznie dla
przedsi$biorstw e-commerce

Modele biznesowe typowe dla
przedsi$biorstw e-commerce
z zastosowaniami w innych bran%ach

— Sklep internetowy
— Platforma handlu internetowego
— Zamówienia elektroniczne
— Aukcje elektroniczne
— E-centrum handlowe
— Marketplace
— E-witryna
— Portal
— Freemium
— Wspomaganie realizacji przedsi(wzi(*

e-biznesowych

— Model reklamowy
— Model subskrypcyjny
— Model afiliacyjny
— Model agregatora kupuj&cych
— Crowdfunding
— Monetyzacja Danych
— D#ugi ogon

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (Afuah i Tucci, 2001; Applegate, 2001; Balocco i in.,
2010; Betz, 2002; Cantrell i Linder, 2000; Chesbrough, 2006; Combe, 2006; Foque, 2000; Gassmann
i in., 2014; Go#(biowski, 2008; Grudzewski i Hejduk, 2004; Grudzie’, 2000; Hartman i in., 2001;
Nojszewski, 2006, 2007; Ob#ój, 2002; Olszak, 2004; Rappa, 2000; Slywotzky i in., 2000; Tapscott
i in., 2000; Timmers, 1998; Weill i in., 2005; Weill i Vitale, 2001; Wi%niewski, 2018).

Podstawowym modelem biznesowym dla bran$y e-commerce sklep
internetowy, z którym, w potocznym rozumowaniu, cz"sto uto$samiana jest
ca%a bran$a e-commerce. Oryginalnie model ten by% opisywany przez P. Timmersa
(1998) jako model, który wyró$nia si" ni$szymi cenami w porównaniu do
tradycyjnych sklepów, ca%odobow’ dost"pno#ci’, a od strony przychodów
zyskami z tytu%u obni$onych kosztów, zwi"kszonej sprzeda$y i prawdopodobnie
reklamom. Wspó%cze#nie jednak nale$y krytycznie spojrze& na to podej#cie, bowiem
podstawowym wyró$nikiem, a zarazem istot’ tego modelu jest rozwi’zanie
techniczne w postaci platformy handlu internetowego za pomoc’ którego
dokonywane s’ transakcje kupna/sprzeda$y po okre#lonej cenie.

Model, którego istot’ wspó%cze#nie jest technologia to platforma handlu
internetowego. W pierwotnym znaczeniu A. Hartman i in.(2001, s. 116) podaj’, $e
s’ to „witryny sklepowe gospodarki internetowej [. . . ]”, co sugeruje, $e jest to model
to$samy z modelem sklepu internetowego. Bior’c pod uwag" wspó%czesn’ siln’
konkurencj" na rynku przedsi"biorstw dostarczaj’cych rozwi’zania technologiczne
w postaci platform e-commerce nale$y pod tym has%em wydzieli& nowy model
biznesowy. Warto#ci’ tworzon’ w tym modelu biznesowym jest dostarczanie
rozwi’za! platformy handlowej, która mo$e przyjmowa& ró$ne funkcjonalno#ci
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– sklepu internetowego, marketplace lub platformy aukcyjnej. ,ród%em zysku
z platformy handlu internetowego mog’ by& zarówno op%aty licencyjne (np.
pobierane przez dostawców wtyczek do popularnej platformy Woocommerce), op%aty
za udost"pnianie platformy w modelu subskrypcyjnym (np. platforma Shopper)
i prowizje z tytu%u transakcji dokonanych za pomoc’ platformy (np. Allegro).
Jest to tak$e szczególny przypadek modelu wspomagania realizacji przedsi"wzi"&
e-biznesowych, pod którym kryje si" szeroki wachlarz warto#ci w postaci us%ug
wsparcia, m.in. dostarczania infrastruktury, obs%ugi programistycznej i szeroko
rozumianych us%ug biznesowych dedykowanych przedsi"biorstwom z bran$y
e-commerce.

Aukcja elektroniczna to model w którym sprzeda$ prowadzona jest w systemie
aukcyjnym, tj. towary sprzedawane s’ po cenie ustalanej w trybie licytacji.
Aukcja elektroniczna prowadzona jest za pomoc’ platformy handlu internetowego,
jak np. na portalu Allegro.pl. Przyk%ad Allegro z perspektywy w%a#ciciela
w%a#ciciela platformy jest jednocze#nie przyk%adem modelu marketplace, czyli
modelu targowego, zwanego przez P. Timmersa (1998) modelem trzeciej strony
rynku. Model ten polega na udost"pnianiu przestrzeni handlowej – w tym wypadku
wirtualnej i czerpaniu z tego tytu%u korzy#ci w postaci op%at i prowizji od transakcji
(Afuah i Tucci, 2001). Pod koniec lat 90. XX wieku P. Timmers wyró$ni% równie$
model biznesowy zaopatrzenia elektronicznego, który odnosi% si" do globalnych
i hurtowych zamówie! dokonywanych drog’ elektroniczn’. G%ównym )ród%em
przychodów w tym modelu jest redukcja kosztów wynikaj’ca z automatyzacji
przetargów i dost"pu do ta!szych ofert z globalnego rynku. Wspó%cze#nie model
ten nale$y uzna& za nieaktualny bowiem zamówienia elektroniczne sta%y si" na
tyle powszechne, $e w wi"kszo#ci bran$ prawdopodobnie nie stanowi’ ju$ osobnego
modelu biznesowego.

Z perspektywy osi’gania zysków z tytu%u dzia%alno#ci przedsi"biorstwa
w Internecie istotnym modelem biznesowym jest model e-witryny. W szerokim
rozumieniu poj"cia e-commerce ka$da witryna internetowa powsta%a w celu
osi’gania zysku przez jej w%a#ciciela jest cz"#ci’ bran$y e-commerce. Model
biznesowy e-witryny obejmuje wi"c bardzo szerokie spektrum kombinacji, jednak
co do zasady jego istot’ jest wytworzenie warto#ci dodanej za pomoc’ witryny,
a nast"pnie spieni"$enie tej warto#ci. W kontek#cie modelu e-witryny nale$y zwróci&
uwag" na podzia% dokonany przez P. Greenspuna (1998, wyd. 2003), który dzieli
witryny na nast"puj’ce kategorie:

– dostarczaj’ce klasycznej informacji;

– dostarczaj’ce informacji zebranej w wyniku wspó%pracy;
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– dostarczaj’ce us%ugi za pomoc’ oprogramowania serwerów;

– witryny tworz’ce standard umo$liwiaj’cy zapytania do wielu baz danych.

Pierwsza kategoria – witryny dostarczaj’ce klasycznej informacji to
prawdopodobnie najpowszechniejszy typ witryny internetowej. Warto#& dodan’
w tym modelu tworzy jedna osoba lub zespó% redakcyjny, który ma pe%n’
kontrol" nad tre#ciami publikowanymi w obr"bie witryny, np. Onet.pl, czy blogi
tematyczne np. Antyweb.pl, a podstawowym )ród%em zysku s’ reklamy (1998,
wyd. Greenspun, 2003). Kolejn’ kategori" stanow’ witryny dostarczaj’ce informacji
zebranej w wyniku wspó%pracy. We wspó%czesnym rozumieniu s’ to witryny i us%ugi
spo%eczno#ciowe których tre#& tworz’ lub wspó%tworz’ u$ytkownicy, a w%a#ciciel
witryny ma ograniczony wp%yw na tre#ci publikowane przez u$ytkowników.
Klasycznymi przyk%adami witryn tego typu s’ Facebook.com oraz Twitter.com.
Trzeci’ kategori" stanowi’ witryny dostarczaj’ce us%ugi za pomoc’ oprogramowania
serwerów, których tre#& stanowi’ okre#lone funkcjonalno#ci dla u$ytkownika, cz"sto
maj’ce charakter interaktywny, np. formularze czy kalkulatory dostarczaj’ce
okre#lonej informacji zwrotnej. Wspó%cze#nie witryny tego typu potrafi’ dostarczy&
funkcjonalno#ci typowych dla programów komputerowych zainstalowanych na
komputerze, np. program do zarz’dzania projektami Asana, czy program ksi"gowy
inFakt. Ostatnia kategoria witryn wymieniona przez P. Greenspuna to witryny
tworz’ce standard umo$liwiaj’cy zapytania do wielu baz danych. Stanowi’ go
wszelkiego rodzaju agregatory tre#ci, np. porównywarki cenowe, ale tak$e tzw.
multiwyszukiwarki w katalogach bibliotecznych. Ich warto#& dodana tworzona jest
poprzez agregowanie tre#ci z wielu witryn, b’d) baz danych, natomiast )ród%em
zysku mog’ by& op%aty, prowizje lub zyski z reklam, np. Ceneo uzyskuje przychody
z op%at za umieszczenie oferty danego sklepu w porównywarce, z tytu%u prowizji za
sprzeda$ wygenerowan’ za po#rednictwem porównywarki oraz z reklam.

Model freemium to stosunkowo nowy model biznesowy, #ci#le zwi’zany
z bran$’ e-commerce. Istot’ modelu freemium jest bezp%atne udost"pnienie danego
zasobu, np. strony internetowej, us%ugi online, czy dowolnego pliku, jednocze#nie
oferuj’c p%atn’ wersj" produktu (Gassmann i in., 2016). Przyk%adem stosowania
modelu freemium s’ serwisy z szablonami graficznymi, np. Freepik.com oferuj’ce
wysokiej jako#ci pliki graficzne, dorównuj’ce walorami estetycznymi ich p%atnym
odpowiednikom z innych serwisów. W serwisach tego typu klient otrzymuje szablony
maj’ce walory funkcjonalne porównywalne z ich p%atnymi odpowiednikami, jednak
ograniczone zapisami licencji, które mo$na rozszerzy& po wniesieniu dodatkowej,
fakultatywnej op%aty.
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Model e-centrum handlowego, to model, w którym witryna internetowa
przedsi"biorstwa jest miejscem skupiaj’cym oferty innych sklepów internetowych
(Combe, 2006). Wariacj’ e-centrum handlowego mo$e by& zarówno witryna
skupiaj’ca wiele ofert na ten sam produkt b"d’c porównywark’ cenow’, lub
promowa& jedn’ lub kilka konkretnych ofert dla danego produktu. Z punktu widzenia
formu%y zysku e-centra handlowe wspó%cze#nie dzia%aj’ przede wszystkim w modelu
afiliacyjnym, tj. czerpi’ przychody z prowizji z tytu%u transakcji dokonanych na
witrynach docelowych, cho& mog’ czerpa& równie$ zyski z tytu%u op%at umieszczenia
ofert sklepów w e-centrum (Timmers, 1998).

Poza modelami stricte zwi’zanymi z bran$’ e-commerce nale$y równie$
zwróci& uwag" na inne, typowe dla biznesu e-commerce modele biznesowe, jednak
znajduj’ce zastosowanie równie$ w innych bran$ach.

Najistotniejszymi modelami w tej grupie wydaj’ si" by& modele: afiliacyjny,
subskrypcyjny i reklamowy. Model afiliacyjny polega na uzyskiwaniu prowizji
z tytu%u okre#lonych konwersji na witrynie docelowej i jak wcze#niej wskazano jest
podstaw’ modelu e-centrum handlowe. Model subskrypcyjny sta% si" popularny
w ostatnich latach za spraw’ trendu XaaS, czyli everything as a service,
polegaj’cego na oferowaniu oprogramowania i us%ug w formie us%ugi online
(Chimakurthi, 2021), najcz"#ciej w modelu abonamentowym. Sztandarowymi
przyk%adami przedsi"biorstw dzia%aj’cych w tym modelu s’ platformy streamingowe,
np. Spofity, czy Netflix, jednak model ten od lat jest znany m.in. w bran$y
telefonii komórkowej. Model reklamowy z kolei jest podstaw’ funkcjonowania witryn
prowadzonych w celach komercyjnych, jednak nie maj’cych charakteru handlowego,
np. portali internetowych i polega na czerpaniu zysków z tytu%u wy#wietlania
wszelkiego rodzaju reklam komercyjnych. Model reklamowy opisywany jest równie$,
cho& nie wprost, jako model biznesowy ukrytego )ród%a (Gassmann i in., 2016).

Na pocz’tku drugiej dekady XXI w. popularny w Internecie sta% si" serwis
Kickstarter.com, który zapocz’tkowa% mod" na crowdfunding, czyli finansowanie
spo%eczno#ciowe. Istot’ tego modelu biznesowego jest pozyskiwanie finansowania
na projekty nie od profesjonalnych inwestorów, a od osób prywatnych lub ich
stowarzysze!, w zamian za jak’# form" rekompensaty (Gassmann i in., 2016), np.
w formie firmowych gad$etów lub, przy odpowiednio du$ym wsparciu, finalnego
produktu projektu. Jak wskazuj’ Gassmann i in. (2016, s. 148) „finansowanie opiera
si! na zasadzie »wszystko albo nic «”, która ma na celu ograniczenia ryzyka dla
inwestorów, poprzez zamro$enie #rodków do momentu gdy nie zostanie osi’gni"ty
wymagany przez pomys%odawc" poziom finansowania. Model crowdfundingu, cho&
rozpowszechni% si" za spraw’ Internetu, nie jest wy%’czn’ domen’ bran$y e-biznesu,
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bowiem jest to model znany wcze#niej w bran$y fonograficznej i filmowej (Gassmann
i in., 2016).

Charakterystyczny dla bran$y e-commerce, aczkolwiek obecny szerzej
w gospodarce jest model d%ugiego ogona. D%ugi ogon polega „sprzeda$y szerokiej
palety produktów w ma&ych ilo%ciach” (Gassmann i in., 2016, s. 164). Wolumen
konwersji dla poszczególnych podstron witryny jest relatywnie niewielki, ale
dzi"ki posiadaniu przez przedsi"biorstwo szerokiej oferty sumarycznie generuj’
one znaczn’ cz"#& przychodów. D%ugi ogon jest wi"c odwróceniem zasady Pareta,
wedle której 80% efektu osi’gane jest przez 20% nak%adów (Unold, 2012) i jest
charakterystyczny dla witryn pozyskuj’cych ruch organicznie za po#rednictwem
wyszukiwarek internetowych.

Rozwój bran$y e-commerce wi’$e si" równie$ z pozyskiwaniem
i przetwarzaniem olbrzymich ilo#ci danych na temat u$ytkowników witryn
i zasobów internetowych. Cz"#& z danych, w szczególno#ci dane osobowe mog’
stanowi& warto#& dla innych podmiotów zainteresowanych ich wykorzystaniem.
Przedsi"biorstwo przetwarzaj’ce du$e ilo#ci danych o warto#ci komercyjnej mo$e
wi"c dzia%a& w modelu monetyzacji danych, czyli osi’gania przychodów z tytu%u
sprzeda$y danych. Model ten, cho& typowy dla przedsi"biorstw prowadz’cych
g%ówn’ dzia%alno#& w Internecie jest równie$ popularny w innych bran$ach, np.
w telekomunikacji (Gassmann i in., 2014).

1.4. Istota modeli biznesowych w praktyce
i w teorii

Analiza modeli biznesowych wskazanych w tabeli 7 wykaza%a, $e wiele modeli
biznesowych mo$na interpretowa& w kontek#cie wielu wymiarów, a zale$nie od
przyj"tej definicji oraz wymiaru modelu biznesowego i przypisywa& im konkretne
cechy.

Przyjmuj’c podzia% definicji modeli biznesowych dokonany na definicje modelu
biznesowego jako formu%y zysku i opisu sposobu tworzenia warto#ci cz"#& modeli
opisanych w rozdziale pierwszym modeli wyra)nie wymyka si" temu podzia%owi.
Przyk%adem niespójno#ci faktycznie wyst"puj’cych modeli z sam’ ide’ modelu
biznesowego jest model biznesowy sklepu internetowego. Przyjmuj’c, $e model
biznesowy opisuje formu%" zysku nale$a%oby raczej mówi& o modelu zysku z
mar$y (kupieckim), co nie jest wy%’czn’ domen’ sklepów internetowych. Od
strony sposobu tworzenia warto#ci bardziej ogólnym poj"ciem jest po prostu
handel. Wyró$nikiem, który ró$nicuje sklep internetowy od sklepu stacjonarnego
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jest technologia umo$liwiaj’ca dokonywanie transakcji pomi"dzy dwiema stronami,
jednak sama w sobie nie odpowiada na pytania o przyczyn" i formu%" zysku.
Podobne dylematy mo$na postawi& dla innych modeli przedsi"biorstw e-commerce
wskazanych w tabeli 7, np. e-witryny czy aukcji elektronicznych, które de facto s’
po%’czeniem wielu ró$nych modeli biznesowych odnosz’cych si" do formu%y zysku,
sposobu tworzenia warto#ci i technologii.

Nale$y wi"c zada& pytanie czy tak sformu%owane modele biznesowe dla
przedsi"biorstw e-commerce rzeczywi#cie spe%niaj’ definicj" modelu biznesowego?
Prób" rozwi’zania tego problemu autor podejmuje w rozdziale drugim, gdzie
przedstawiona zosta%a czterowymiarowa koncepcja modelu biznesowego dla
przedsi"biorstw e-commerce.
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Rozdzia% 2

Wielowymiarowa koncepcja
modelu biznesowego dla
przedsi$biorstw e-commerce

Poruszone w rozdziale pierwszym kwestie dotycz’ce definicji modelu
biznesowego, jak i zidentyfikowanych modeli biznesowych stanowi’ podstaw" do
konstruktywnej analizy i krytyki dotychczasowych koncepcji modelu biznesowego.
Wyniki dokonanego i opisanego w rozdziale pierwszym przegl’du literatury
przedmiotu w zakresie definicji i klasyfikacji modeli biznesowych wskazuj’ bowiem,
$e wiod’ce, dwuwymiarowe podej#cie do definiowania modeli biznesowych w wielu
przypadkach nie jest kompatybilne z opisanymi w literaturze przedmiotu, np. (Afuah
i Tucci, 2001; Balocco i in., 2010; Cantrell i Linder, 2000; Chesbrough, 2006;
Gassmann i in., 2014; Rappa, 2000; Slywotzky i in., 2000).

Modele opisuj’ce wy%’cznie formu%" zysku lub sposób tworzenia
warto#ci w ocenie autora nie daj’ wystarczaj’cego obrazu dzia%alno#ci danego
przedsi"biorstwa. Co wi"cej nawet opisanie przedsi"biorstwa za pomoc’ dwóch
modeli mo$e nie by& wystarczaj’ce do uzyskania pe%nego obrazu na temat
rzeczywistego modelu biznesowego przedsi"biorstwa. Zasadne wydaje si" zatem
pytanie badawcze zadane we wst"pie – jakie wymiary opisuj’ model biznesowy
przedsi!biorstw e-commerce?

Przyk%adem obrazuj’cym problemy wynikaj’ce z dotychczasowego podej#cia
jest model biznesowy stosowany przez McDonalds w pierwszych latach dzia%alno#ci
przedsi"biorstwa. Pierwsze skojarzenie jakie budzi ta marka to hamburgery i szybka
obs%uga. W rzeczywisto#ci McDonalds posiada bardziej skomplikowany model
biznesowy, w którym przychody z prowadzenia restauracji stanowi’ oko%o po%ow"
przychodów, a drug’ po%ow" stanowi’ przychody z franczyzy, gdzie znaczn’ cz"#&
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stanowi’ czynsze (Wu, 2020, s. 4). Obecna struktura przychodów McDonalds,
w której znaczn’ cz"#& przychodów stanowi’ czynsze jest pok%osiem strategii
realizowanej przez H. Sonneborna, dyrektora finansowego McDonalds, który wpad%
na pomys% powo%ania spó%ki kupuj’cej lub wynajmuj’cej atrakcyjne nieruchomo#ci
w celu podnaj"cia ich franczyzobiorcom z mar$’ wynosz’c’ 20%, a nast"pnie 40%
(Sta+ i Gross, 1997, s. 4). Rayowi Krocowi, wieloletniemu prezesowi McDonalds,
przypisuje si" z kolei s%owa, wedle których g%ównym )ród%em zysku przedsi"biorstwa
s’ nieruchomo#ci, a hamburgery sprzedaje si" tylko dlatego, $e przynosz’ zyski
franczyzobiorcom.

Oprócz hamburgerów, franczyzy i nieruchomo#ci sukces McDonalds by%
mo$liwy dzi"ki jeszcze jednemu czynnikowi – szybkiej obs%udze. W latach 50. XX
wieku model obs%ugi typu fast-food by% innowacj’, która niew’tpliwie zmieni%a
rynek. McDonalds by% w tym zakresie jednym z prekursorów, a za%o$yciele
od pocz’tku wk%adali wiele wysi%ku w udoskonalanie procesów zwi’zanych
z przygotowywaniem posi%ków i obs%ug’ klientów. Innowacyjno#& do dzi# jest mocn’
stron’ korporacji, która nieustannie wdra$a nowe rozwi’zania w zakresie oferty,
obs%ugi klienta, a tak$e w zakresie logistyki, czy zarz’dzania.

Przyk%ad McDonalds uwydatnia problem jedno- lub dwuwymiarowych
klasyfikacji modeli biznesowych. W #wietle podej#cia opartego na g%ównej
dzia%alno#ci przedsi"biorstwa mo$na powiedzie&, $e jest to sie& restauracji, która
zarabia przede wszystkim na sprzeda$y hamburgerów, z kolei w wymiarze formu%y
zysku przedsi"biorstwo kwalifikuje si" raczej jako franczyza, która zarabia g%ównie
na obrocie nieruchomo#ciami. Sprowadzenie modelu biznesowego McDonalds do
sprzeda$y hamburgerów lub obrotu nieruchomo#ciami nie przedstawia%oby jednak
pe%nego obrazu sposobu uzyskiwania przez przedsi"biorstwo zysków. Jednocze#nie
wa$nym elementem, który przyczyni% si" do pozycji firmy s’ równie$ badania
i rozwój, które przyczyni%y si" do wdro$enia wielu innowacji.

Podobne dylematy dotycz’ równie$ przedsi"biorstw e-commerce. Czy Amazon
jest sklepem internetowym, czy dostawc’ rozwi’za! typu marketplace? Czy
Netflix jest internetow’ wypo$yczalni’ wideo, czy producentem filmowym? Czy
firma Poszetka.com jest producentem wysokiej jako#ci ubra! m"skich, czy przede
wszystkim ich sprzedawc’? W uj"ciu finansowym odpowied) na cz"#& z tych
pyta! mo$e le$e& w sprawozdaniach finansowych i dokumentach ksi"gowych
przedsi"biorstwa. Podej#cie finansowe nie rozwi’zuje jednak problemu, poniewa$
nie uwzgl"dnia faktycznie dominuj’cej dzia%alno#ci przedsi"biorstwa i kluczowych
elementów sposób dzia%alno#ci i osi’ganie przez przedsi"biorstwo zysków.

49



2.1. G%ówne za%o(enia koncepcji wielowymiarowej

Wskazane problemy z jedno- i dwuwymiarowym postrzeganiem modelu
biznesowego w ocenie autora wymagaj’ nowego podej#cia na gruncie teoretycznym.
Proponowana przez autora koncepcja wielowymiarowego modelu biznesowego
dla przedsi"biorstw e-commerce zak%ada konieczno#& opisu przedsi"biorstwa za
pomoc’ wielu zmiennych (wymiarów) oraz konieczno#& zachowania opisu z definicj’
i atrybutami modelu biznesowego.

Kwesti" wielowymiarowo#ci modeli biznesowych dostrzegli wcze#niej m.in.
B. Mahadevan (2000), który poda% wielowymiarow’ definicj" modelu biznesowego,
A. Osterwalder i Y. Pigneur (2010), którzy sformu%owali dziewi"cioelementowy
Business Model Canvas, czy A. Jab%o!ski (2013b), który wyró$ni% pi"& wymiarów
modelu biznesu. Koncepcje te nie odnosz’ si" jednak bezpo#rednio do kluczowych
aspektów (wymiarów) biznesu e-commerce b"d’cego przedmiotem bada! autora.
Propozycja autora obejmuje cztery wymiary modelowania biznesu e-commerce:

1. g%ówn’ dzia%alno#&;

2. formu%" zysku;

3. technologi";

4. logistyk".

Pierwszym wymiarem czterowymiarowego modelu biznesowego dla bran$y
e-commerce jest g%ówna dzia%alno#& przedsi"biorstwa. Mo$na j’ zdefiniowa& jako
podstawowy sposób tworzenia warto#ci przez przedsi"biorstwo lub pierwotn’
przyczyn" zysku przedsi"biorstwa. Do podstawowych sposobów tworzenia warto#ci
mo$na zaliczy& produkcj", handel, dystrybucj" oraz integrowanie uczestników rynku
(model targowy i model po#rednika).

Drugi wymiar – formu%a zysku odzwierciedla sposób w jaki przedsi"biorstwo
przekszta%ca wytworzon’ warto#& w przychody. Podstawowymi modelami sprzeda$y
w wymiarze formu%y zysku s’ modele: kupiecki, subskrypcyjny, taryfowy
i prowizyjny.

Trzeci wymiar – technologia odnosi si" do platform technologicznych za
po#rednictwem których dokonywane s’ transakcje. Wspó%cze#nie wyró$nia si" sklepy
internetowe (platformy dwustronne), marketplace (platformy wielostronne), linki
afiliacyjne oraz platformy og%oszeniowe.

Czwarty wymiar – wynikaj’cy ze specyfiki bran$y e-commerce to wymiar
logistyczny odnosz’cy si" do sposobu organizacji magazynu. Mo$e on zosta& opisany
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Rysunek 1. Czterowymiarowy model biznesowy dla przedsi(biorstw e-commerce.
"ródlo: Opracowanie w#asne.

za pomoc’ modeli logistycznych: modelu magazynowego, dropshippingu lub modelu
wirtualnego.

Zgodnie z podej#ciem wielowymiarowym autor sformu%owa% definicj" modelu
biznesowego dla biznesu e-commerce:

Model biznesowy to wielowymiarowe, ikoniczne odzwierciedlenie
kluczowych aspektów biznesu z perspektywy tworzenia warto%ci
i osi’gania przez przedsi!biorstwo zysku. W przypadku biznesu
e-commerce wymiarami opisuj’cymi model biznesowy s’: g&ówna
dzia&alno%" przedsi!biorstwa, formu&a zysku, technologia oraz logistyka.

Zaproponowana przez autora definicja w pierwszym zdaniu ma charakter
ogólny i jest zbie$na z istniej’cym konsensusem dotycz’cym g%ównych wymiarów
modelu biznesowego. Jednocze#nie autor wskazuje w tej cz"#ci definicji dwa
kluczowe elementy – wielowymiarowo#& i ikoniczno#& modelu biznesowego. Drugie
zdanie odnosi si" do uwarunkowa! biznesu e-commerce. Taka konstrukcja definicji
modelu biznesowego wskazuje, $e wymiary modelu biznesowego mog’ ró$ni& si"
w zale$no#ci od rodzaju biznesu i bran$y, jednak minimalne model biznesowy
powinien odzwierciedla& g%ówn’ dzia%alno#& przedsi"biorstwa oraz formu%" zysku.

Wraz z definicj’ wielowymiarowego modelu biznesowego dla biznesu
e-commerce autor przyjmuje, $e opisy przedsi"biorstw powinny spe%nia& pi"&
kryteriów kwalifikuj’cych je jako model biznesowy:

– ikoniczno#&;

– wielowymiarowo#&;
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– powtarzalno#&;

– jednoznaczno#&;

– opis zawarty w nazwie;

Ikoniczno#) oznacza postrzeganie przez autora modelu biznesowego jako
przybli$onego opisu przedsi"biorstwa, odwzorowuj’cej jego najwa$niejsze cechy
(Grobler, 2006).

Wielowymiarowo#) modelu biznesowego oznacza, $e opis przedsi"wzi"cia
opisuje wiele wymiarów modelowania. Liczba wymiarów modelowania mo$e
by& ró$na w zale$no#ci od bran$y, w której dzia%a przedsi"biorstwo. Wymiary
modelu biznesowego stanowi’ tylko te aspekty prowadzenia biznesu, które le$’
u podstaw danego typu biznesu. Zgodnie z wi"kszo#ci’ definicji modelu biznesowego
przytoczonych w rozdziale pierwszym podstawowymi wymiarami modelowania s’
g%ówna dzia%alno#& przedsi"biorstwa, reprezentuj’ca sposób tworzenia warto#ci oraz
model sprzeda$y opisuj’cy formu%" zysku z g%ównej dzia%alno#ci. Ponadto dla bran$y
e-commerce autor proponuje dwa dodatkowe wymiary: technologi" oraz logistyk".

Powtarzalno#) modelu biznesowego oznacza, $e model biznesowy opisuje
koncepcj" prowadzenia przedsi"wzi"cia w taki sposób, $e mo$e opisywa& dzia%alno#&
wielu graczy rynkowych. Na przyk%ad model producenta opisuje dzia%alno#&
dowolnego podmiotu, dla którego podstawowym sposobem tworzenia warto#ci
jest produkcja dóbr. Z zasad’ powtarzalno#ci nierozerwalnie wi’$e si" zasada
jednoznaczno#ci.

Jednoznaczno#) modelu biznesowego oznacza, $e model odnosi si"
wy%’cznie do cech, które w sposób jednoznaczny opisuj’ koncepcj" dzia%alno#ci
przedsi"biorstwa w danym wymiarze, tj. pozbawione s’ elementów unikalnych dla
danego przedsi"wzi"cia. Na przyk%ad jednoznacznym opisem g%ównej dzia%alno#ci
jest „produkcja”, z kolei okre#lenie „produkcja zabawek” odnosi si" wy%’cznie
do dzia%alno#ci konkretnej grupy producentów. Z punktu widzenia opisywania
modelu biznesowego dla konkretnej bran$y informacja dodatkowa jest nieistotna,
bowiem przedsi"biorstwa zazwyczaj identyfikuj’ konkurentów ze wzgl"du na rodzaj
oferowanego asortymentu.

Opis zawarty w nazwie to cecha modelu biznesowego wynikaj’ca
z jednoznaczno#ci. Modele biznesowe powinny by& opisywane w taki sposób,
aby nazwa nios%a kluczow’ informacj" o koncepcji przedsi"wzi"cia. Oznacza to,
$e na podstawie nazwy modelu lub jego sk%adowych mo$liwe jest okre#lenie
jego cech. Na przyk%ad okre#lenie „model wirtualny” w odniesieniu do modelu
logistycznego precyzyjnie okre#la, $e przedsi"biorstwo nie musi magazynowa&
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fizycznych produktów, lecz gospodarka magazynowa opiera si" na serwerach, na
których ulokowane s’ wirtualne produkty lub odno#niki do nich.

2.2. Wymiary modelu biznesowego przedsi$biorstw
e-commerce

W sformu%owanej przez autora definicji modelu biznesowego wskazane zosta%y
cztery wymiary modelowania - g%ówna dzia%alno#& przedsi"biorstwa, formu%a zysku,
technologia oraz logistyka. Korzystaj’c ze wskazanych w podrozdziale 2.1. cech
modelu biznesowego w ramach ka$dego wymiaru wskazano modele sk%adowe, które
odnosz’ si" do istoty danego wymiaru modelowania.

2.2.1. Wymiar 1 – G%ówna dzia%alno#) przedsi$biorstwa

Model producenta to model dzia%alno#ci przedsi"biorstwa, w którym
dominuj’ca cz"#& wytwarzanej warto#ci dodanej pochodzi z wytwarzania dóbr i us%ug
przez to przedsi"biorstwo. W przedsi"biorstwie dzia%aj’cym w modelu producenta
kluczowe procesy biznesowe skupione s’ wokó% wytwarzania okre#lonych towarów
b’d) us%ug przeznaczonych na sprzeda$. W przedsi"biorstwie produkcyjnym
sprzeda$ jest jedynie narz"dziem do zamiany wytworzonej warto#ci na korzy#ci
finansowe, jednak nie stanowi )ród%a warto#ci sama w sobie. Warto podkre#li&, $e
model producenta jest najbardziej pierwotnym modelem biznesowym w dziejach,
bowiem, wytwarzanie ró$nego rodzaju dóbr stanowi najstarszy przejaw dzia%alno#ci
ekonomicznej cz%owieka. W czasach handlu wymiennego uzyskiwanie korzy#ci
z tytu%u mar$y by%o bowiem znacznie ograniczone, a handel kwit% g%ównie pomi"dzy
producentami. Model producenta wyst"puje równie$ w bran$y e-commerce np.
poprzez internetowe sklepy firmowe, które stanowi’ wy%’czny kana% sprzeda$y.
Nale$y tak$e zauwa$y&, $e model producenta odnosi si" równie$ do us%ug lub
produktów opartych na wiedzy, a charakterystyczny i coraz wi"kszy segment rynku
stanowi’ sklepy oferuj’ce standaryzowane us%ugi, np. szkolenia lub konsultacje.

Model handlowy to model, w którym dominuj’ca cz"#& warto#ci dodanej
wytwarzanej przez przedsi"biorstwo powsta%a wskutek dzia%alno#ci handlowej.
Warto#& dodan’ stanowi mar$a, czyli ró$nica pomi"dzy cen’ zakupu towaru od
producenta lub hurtownika, a cen’ sprzeda$y klientowi ko!cowemu. W modelu
handlowym, w przeciwie!stwie do modelu producenta procesy zwi’zane ze
sprzeda$’ tworz’ warto#& sam’ w sobie. W biznesie e-commerce tworzenie
warto#ci dla przedsi"biorstwa poprzez sprzeda$ cz"sto wi’$e si" m.in. z dzia%aniami
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marketingowymi, wysok’ kultur’ obs%ugi klienta, czy konkurencyjnym czasem
dostawy. Model handlowy jest podstawowym modelem w tej bran$y, bowiem
zdecydowana wi"kszo#& podmiotów sprzedaje produkty wytworzone przez inne
przedsi"biorstwa.

Model dystrybutora. Przedsi"biorstwo dzia%aj’ce w modelu dystrybutora
zajmuje si" sprzeda$’ towarów i us%ug wytworzonych przez inny podmiot,
jednak przyjmuje na siebie niektóre funkcje charakterystyczne dla producenta,
takie jak serwis gwarancyjny, czy realizowanie strategii ekspansji marki lub
produktu na danym rynku. Dystrybutorzy s’ obecni równie$ w bran$y
e-commerce prowadz’c dzia%alno#& w postaci internetowych sklepów firmowych, lub
hurtowni internetowych. Szczególnie ten drugi model jest charakterystyczny dla
dystrybutorów z uwagi na mo$liwo#& dostarczania produktów danego producenta
do wi"kszej ilo#ci sprzedawców, a tym samym budowania jego pozycji danej niszy
rynkowej.

Model targowy (integratora). Dzia%anie modelu organizatora targu opiera
si" integrowaniu klientów i wielu dostawców poprzez organizowanie targowisk. Model
ten znany jest od zarania dziejów i opiera si" na pobieraniu op%at od sprzedawców
w zamian za mo$liwo#& prowadzenia sprzeda$y w dobrze znanym i ucz"szczanym
przez potencjalnych klientów miejscu. W handlu elektronicznym model targowy
znany jest w formie platform marketplace takich jak np. allegro.pl.

Model po#rednika (integratora). Szczególnym przypadkiem modelu
integratora jest model po#rednika, w którym integrowane s’ wy%’cznie
zainteresowane strony transakcji. W tym modelu nie wyst"puje otwarty targ,
lecz bezpo#rednie po%’czenie stron. ,ród%em zysku dla po#rednika jest prowizja
od transakcji lub innego ustalonego ze stronami efektu. Model po#rednika
jest rozpowszechniony w bran$y ubezpiecze!, nieruchomo#ci oraz finansów,
a wspó%cze#nie transakcje po#rednictwa w tych bran$ach dokonywane s’ równie$
za pomoc’ rozwi’za! e-commerce, np. porównywarki cenowej rankomat.pl.

2.2.2. Wymiar 2 – Formu%a zysku

Model kupiecki. Podstawowym modelem prowadzenia sprzeda$y
w Internecie jest model kupiecki. Transakcje w tym modelu opieraj’ si" na
jednorazowej sprzeda$y towaru lub us%ugi w zamian za ustalon’ cen", a )ród%em
zysku jest mar$a. Model ten jest prawdopodobnie najstarszym, a zarazem
najbardziej rozpowszechnionym modelem sprzeda$owym znajduj’cym zastosowanie
niemal dla ka$dego rodzaju produktu sprzedawanego za po#rednictwem Internetu.
Wspó%cze#nie wskutek rozwoju modelu subskrypcyjnego w sektorze us%ug model
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kupiecki odnosi si" g%ównie do handlu towarami, a tak$e us%ugami, które maj’
charakter jednorazowy lub nieci’g%y.

Model subskrypcyjny opiera si" na pobieraniu przez przedsi"biorstwo
op%at abonamentowych w zamian za dostarczenie okre#lonego towaru b’d) us%ugi.
W handlu internetowym model ten wykorzystywany jest g%ównie przez dostawców
us%ug, co do których popyt danego uczestnika rynku ma charakter ci’g%y, jednak
mo$e odnosi& si" równie$ do towarów, np. abonament na dostawy ubra!. Cho&
model subskrypcyjny powsta% na d%ugo przed powstaniem Internetu, dzi"ki rosn’cej
przepustowo#ci %’cz i zaletom jakie niesie technologia chmury danych w ostatnich
latach obserwuje si" szybki rozwój modelu SaaS (software as a service), który
jest szczególnym przypadkiem modelu subskrypcyjnego. Równie$ poza Internetem
nast"puje rozwój modeli subskrypcyjnych, przez co coraz cz"#ciej mówi si" o zjawisku
XaaS (anything as a service), czyli wszystko jako us%uga (Chimakurthi, 2021,
s. 129). Z punktu widzenia uzyskiwania przez przedsi"biorstwo dochodów model
subskrypcyjny oferuje du$’ przewidywalno#& co do wielko#ci strumienia przychodów.
Z drugiej strony jest to jednak model o ograniczonym zastosowaniu, co sprawia,
$e jest on wybierany g%ównie przez przedsi"biorstwa dostarczaj’ce us%ugi lub
oprogramowanie w modelu SaaS. Warto jednak podkre#li&, $e jest to model
o rosn’cej popularno#ci przez co mo$na spodziewa& si" gotowo#ci konsumentów do
kupowania w tym modelu dobór w coraz wi"kszej liczbie kategorii produktowych.

Model taryfowy. Istot’ modelu taryfowego jest pobieranie op%at przez
dostawc" za faktycznie wykorzystany zakres. Model taryfowy przewa$nie kojarzony
jest z taryfami za dostarczanie us%ug lub mediów, np. pr’du, wody, telefonii
komórkowej. W bran$y e-commerce model taryfowy stosowany jest g%ównie
w po%’czeniu z modelem prowizyjnym przez platformy typu marketplace, które
pobieraj’ op%aty za publikacj" ofert sprzedawców w modelu taryfowym oraz prowizje
za dokonane za ich po#rednictwem transakcje.

Model prowizyjny opiera si" na polecaniu oferty innych podmiotów
w zamian za prowizj" z tytu%u transakcji dokonanych wskutek polecenia. Model
prowizyjny nie jest zwi’zany wy%’cznie z bran$’ e-commerce, bowiem ró$ne
jego odmiany rozwija%y si" przed upowszechnieniem Internetu, np. w bran$y
ubezpieczeniowej. Wraz z rozwojem bran$y e-commerce model prowizyjny zyska%
nowe wcielenia w postaci pasa$y afiliacyjnych, porównywarek cenowych oraz
marketingu afiliacyjnego. Istotn’ cech’ modelu prowizyjnego w bran$y e-commerce
jest brak odpowiedzialno#ci afilianta za proces sprzeda$y, bowiem jest on ca%kowicie
od niego niezale$ny. Transakcj’ podmiotu dzia%aj’cego w modelu prowizyjnym
jest wyp%ata prowizji z tytu%u po#redniczenia w sprzeda$y. Model prowizyjny jest
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szczególnie ch"tnie wykorzystywany przez influencerów, czyli twórców internetowych
o znacznej popularno#ci, a tak$e przez media o znacznych zasi"gach. Wynika to
z faktu, i$ prowizje stanowi’ zazwyczaj u%amek mar$ mo$liwych do osi’gni"cia
w innych modelach sprzeda$y, dlatego kluczow’ rol" dla powodzenia przedsi"wzi"cia
stanowi du$a skala dzia%alno#ci i sk%onno#& u$ytkowników witryny do dokonywania
zakupów za jej po#rednictwem.

2.2.3. Wymiar 3 – Technologia

Podstaw’ wymiaru technologicznego modelu biznesowego dla przedsi"biorstw
e-commerce s’ rozwi’zania technologiczne (platformy), które realizuj’ ró$ne
modele organizacji handlu w Internecie. Wielostronna platforma handlowa
(marketplace) odnosi si" do rozwi’za! technologicznych umo$liwiaj’cych handel
w obr"bie jednej witryny wielu podmiotom. Tego typu rozwi’zania technologiczne
s’ silnie powi’zane z modelem targowym, bowiem wyst"puj’ w nich trzy strony
rynku – konsumenci, sprzedawcy i integrator. Konsumenci mog’ w obr"bie witryny
dokonywa& zakupu u wielu sprzedawców, sprzedawcy organizuj’ sprzeda$ w obr"bie
witryny (stany magazynowe, ceny, formy dostawy), z kolei integrator dostarcza
narz"dzia konsumentom i sprzedawcom do dokonywania transakcji w obr"bie
witryny.

Dwustronna platforma handlowa (sklep internetowy) jest
rozwi’zaniem technologicznym integruj’cym jednego sprzedawc" z klientami
w obr"bie witryny. Wspó%cze#nie w sensie technologicznym ten rodzaj platformy
uto$samia si" z poj"ciem sklepu internetowego.

Platforma og%oszeniowa podobnie jak marketplace jest platform’
wielostronn’, jednak w odró$nieniu od niej nie posiada systemu transakcyjnego, lub
stanowi on jedynie dodatkow’ funkcjonalno#&. Transakcje pomi"dzy u$ytkownikami
s’ z kolei realizowane za po#rednictwem wbudowanego w platform" komunikatora
lub poza platform’ internetow’. Wynika to z faktu i$ transakcje za po#rednictwem
portali og%oszeniowych najcz"#ciej maj’ unikalny charakter, np. sprzeda$ u$ywanego
egzemplarza p%yty CD, czy us%uga remontowa zale$na od zakresu robót.

Platforma afiliacyjna. Platformami afiliacyjnymi nazywa si" rozwi’zania
technologiczne umo$liwiaj’ce zidentyfikowanie podmiotu, za po#rednictwem którego
dosz%o do transakcji pomi"dzy innymi podmiotami. Podstawowym sposobem
identyfikacji polecenia s’ linki afiliacyjne, czyli specjalnie spreparowane hiper%’cza
umo$liwiaj’ce jednoznaczne okre#lenie )ród%a pochodzenia transakcji. Innym
sposobem identyfikacji s’ kupony rabatowe przypisywane do konkretnego podmiotu
polecaj’cego lub innego rodzaju identyfikatory #ledz’ce ruch u$ytkownika
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w Internecie. Platformy afiliacyjne mog’ by& platformami prostymi (linki afiliacyjne)
lub z%o$onymi platformami wielostronnymi (np. porównywarki cenowe).

2.2.4. Wymiar 4 – Logistyka

Model magazynowy. Podstawowym sposobem organizacji handlu w sensie
logistycznym jest bie$’ca sprzeda$ towaru, którym dysponuje sprzedawca.
Dost"pno#& towaru u danego sprzedawcy oznacza, $e jest on dost"pny na pó%kach
sklepowych, w magazynach sprzedawcy lub jest dost"pny na zamówienie u dostawcy
towaru do danego sklepu. Niezale$nie od miejsca sk%adowania towaru w procesie
realizacji zamówienia towar znajduje si" w fizycznym w%adaniu sprzedawcy i to on
odpowiada za ca%y proces realizacji zamówienia. Z punktu widzenia zarz’dzania
organizacj’ konieczne jest wi"c zorganizowanie wszystkich procesów logistycznych
zwi’zanych z procesem sprzeda$y, a wi"c magazynowania towaru i zarz’dzania
gospodark’ magazynow’, ekspozycji, przekazania towaru w r"ce nabywcy, a tak$e
organizacji logistyki zwi’zanej ze zwrotami i obs%ug’ gwarancyjn’. W przypadku
handlu internetowego ekspozycja towaru odbywa si" w #wiecie wirtualnym, jednak
wci’$ zachodzi konieczno#& prowadzenia gospodarki magazynowej i zarz’dzania
zapasami, organizacji transportu, a tak$e obs%ugi zwrotów i gwarancji.

Cho& aspekt logistyczny jest zaledwie wycinkiem organizacji handlu
elektronicznego stanowi on wa$ny element definiuj’cy modele biznesowe opisane dla
tej bran$y. Modele takie jak sklep internetowy, czy marketplace bazuj’ na podobnych
technologiach internetowych, jednak podstawow’ ró$nic’ jest organizacja procesów
logistycznych. Kwestia gospodarki magazynowej i zarz’dzania zapasami determinuje
bowiem wielko#& nak%adów finansowych koniecznych do funkcjonowania i rozwoju
przedsi"biorstwa w danym modelu biznesowym. Model ten mo$na okre#li& mianem
modelu bezpo#redniego.

Model magazynowy charakteryzuje si" konieczno#ci’ poniesienia najwi"kszych
nak%adów finansowych, zwi’zanych z konieczno#ci’ zatowarowania sklepu,
a tym samym organizacji magazynów, w których towar b"dzie sk%adowany.
Przedsi"biorstwo dzia%aj’ce w tym modelu ponosi wi"c ryzyka zwi’zane z rotacj’
i cyklem $ycia towaru, a tak$e ryzyka magazynowe, jednocze#nie korzystaj’c
z zalet w%adania towarem, takich jak mo$liwo#& konkurowania czasem dostawy
i odbiorem osobistym, a tak$e mo$liwo#ci’ prowadzenia sprzeda$y równie$
w sposób stacjonarny. Szczególnym przyk%adem modelu magazynowego jest model
fullfilment, w którym procesy logistyczne s’ realizowane przez podmiot zewn"trzny,
jednak ich koszty ponoszone s’ przez przedsi"biorstwo niezale$nie od sprzeda$y,
a towar znajduje si" we w%adaniu przedsi"biorstwa.
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Dropshipping. Organizacja procesu sprzeda$y w modelu dropshippingu
znacz’co ró$ni si" od modelu magazynowego. W przeciwie!stwie do modelu
magazynowego podmiot organizuj’cy sprzeda$ nie dysponuje towarem,
lecz w rzeczywisto#ci jest po#rednikiem pomi"dzy magazynem, a klientem.
Przedsi"biorstwo dzia%aj’ce w tym modelu odpowiada jednak za towar przed
finalnym klientem, jednak nie ponosi wi"kszo#ci ryzyk biznesowych zwi’zanych
z organizowaniem procesów logistycznych. Organizacja sprzeda$y w modelu
dropshippingu wymaga wi"c znacznie mniejszych nak%adów finansowych, a tak$e
daje mo$liwo#& oferowania znacznie szerszego asortymentu ni$ w przypadku
przedsi"biorstw dzia%aj’cych w modelu magazynowym. Z drugiej strony
przedsi"biorstwa dzia%aj’ce w tym modelu nie maj’ $adnej kontroli nad kosztami
logistyki, a tym samym maj’ ograniczone pole manewru w kszta%towaniu
mar$y. W przypadku oferowania towarów wi"cej ni$ jednego dostawcy wyst"puje
tak$e ryzyko zwi’zane z wyd%u$onym czasem kompletowania zamówienia lub
podwy$szonymi kosztami wysy%ki – oba te przypadki w bran$y e-commerce
oznaczaj’ os%abienie konkurencyjno#ci oferty przedsi"biorstwa, a tak$e mog’
prze%o$y& si" na negatywny odbiór w#ród konsumentów.

Model wirtualny odnosi si" do produktów i us%ug niemaj’cych namacalnego
charakteru, np. us%ug lub danych zapisanych w formie cyfrowej. W modelu
wirtualnym nie wyst"puje wi"c gospodarka magazynowa, ani zarz’dzanie zapasami,
o ile sprzedawca #wiadomie nie ogranicza poda$y produktów wirtualnych.
Dostarczanie produktów tak$e odbywa si" w sposób ca%kowicie wirtualny, np.
za po#rednictwem poczty elektronicznej, rozwi’za! chmurowych lub specjalnych
platform internetowych. Szczególn’ form’ modelu wirtualnego jest model us%ugowy,
który jest charakterystyczny dla modelu targowego. Wówczas przedmiotem procesów
logistycznych zwi’zanych ze sprzeda$’ nie s’ wirtualne towary, a #wiadczenie us%ug,
np. organizacji platformy aukcyjnej, czy dostarczania informacji o aktualnych cenach
towarów.

2.3. Wielowymiarowe modele biznesowe
przedsi$biorstw e-commerce

Teoretycznie z elementów wyst"puj’cych w ramach danych wymiarów modelu
biznesowego mo$na skonstruowa& 240 kombinacji modeli biznesowych. W praktyce
niektóre kombinacje s’ bardzo ma%o prawdopodobne, np. producent nie b"dzie
sprzedawa% w%asnych produktów za pomoc’ linków afiliacyjnych, a pasa$ afiliacyjny
nie b"dzie oparty na w%asnych magazynach. Spo#ród wszystkich 240 kombinacji
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w ocenie autora do zaobserwowania jest jedynie 56.
Ponadto autor proponuje wyró$nienie sze#ciu bazowych modeli biznesowych

przedsi"biorstw e-commerce:

1. Marketplace;

2. Internetowy1 sklep multibrand;

3. Internetowy sklep firmowy;

4. Pasa$ afiliacyjny;

5. Porównywarka cen;

6. Portal og%oszeniowy;

W tabeli 8 przedstawiono wskazane modele biznesowe wraz z ich mo$liwymi
wariantami wed%ug wymiarów modelowania.2

Tabela 8. Wielowymiarowe modele biznesowe przedsi(biorstw e-commerce.

Model
biznesowy

G!ówna
dzia!alno"&

Formu!a
zysku

Technologia Logistyka

Marketplace
(24 warianty)
np. allegro.pl

Handel
Organizacja
targu

Subskrypcja
Taryfa
Prowizja
Kupiecki

Marketplace Wirtualny
Dropshipping
Magazyn

Marketplace
producenta
(4 warianty)
np. apple.com

Produkcja Kupiecki
Subskrypcja

Marketplace Magazyn
Wirtualny

Marketplace
dystrybutora
(6 wariantów)
np. ispot.pl

Dystrybucja Kupiecki
Subskrypcja

Marketplace Magazyn
Wirtualny
Dropshipping

Sklep multibrand
(6 wariantów)
np. xkom.pl

Handel Kupiecki
Subskrypcja

Sklep
internetowy

Magazyn
Wirtualny
Dropshipping

1W rozprawie autor zawsze odnosi si( do biznesu e-commerce, dlatego w dalszej cze%ci rozprawy
s#owo „Internetowy” jest pomijane.

2W tabeli zastosowano nazewnictwo uproszczone
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Model
biznesowy

G!ówna
dzia!alno"&

Formu!a
zysku

Technologia Logistyka

Sklep firmowy
(producenta)
(4 warianty)
np. ikea.com

Produkcja Kupiecki
Subskrypcja

Sklep
internetowy

Wirtualny
Magazyn

Sklep firmowy
(dystrybutora)
(6 wariantów)
np. maxcom.pl

Dystrybucja Kupiecki
Subskrypcja

Sklep
internetowy

Wirtualny
Magazyn
Dropshipping

Pasa$ afiliacyjny
(1 wariant)
np. lubimyczytac.pl

Po%rednik Prowizja Afiliacja
(prosta)

Wirtualny

Porównywarka cen
(3 warianty)
np. ceneo.pl

Organizacja
targu

Taryfa
Prowizja
Subskrypcja

Afiliacja
(z#o$ona)

Wirtualny

Portal og#oszeniowy
(2 warianty)
np. olx.pl

Organizacja
targu

Taryfa
Subskrypcja

Platforma
Og#oszeniowa

Wirtualny

"ród#o: opracowanie w#asne.

Zgodnie z nazewnictwem podanym w podrozdziale 2.2 autor proponuje aby
opis modelu biznesowego przedsi"biorstw e-commerce konstruowa& w nast"puj’cy
sposób:

Model biznesowy = Nazwa modelu bazowego + g&ówna dzia&alno%"
+ formu&a zysku + technologia + logistyka.

Przyk%ad: allegro.pl dzia&a w modelu marketplace w wariancie TTMW.
G&ówn’ dzia&alno%" przedsi!biorstwa stanowi organizacja wirtualnego
targu, a formu&a sprzeda$y opiera si! na modelu taryfowym.
W wymiarze technologicznym to wielostronna platforma handlowa,
natomiast w wymiarze logistycznym realizowany jest model wirtualny.

Wskazuj’c mo$liwe warianty modeli biznesowych nale$y zauwa$y&, $e
reprezentuj’ one jedynie dominuj’ce wymiary modelu biznesowego przedsi"biorstwa.
W rzeczywisto#ci przedsi"biorstwo mo$e wykorzystywa& np. ró$ne modele sprzeda$y,
jednak w proponowanej koncepcji uj"ty jest jedynie dominuj’cy model.
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2.4. Z%o(ono#) modelu biznesowego

Kwestia z%o$ono#ci modeli biznesowych, cho& by%a wzmiankowana
w literaturze przedmiotu np. (Nojszewski, 2007) to zagadnienie nie zosta%o
do tej pory kompleksowo opisane dla biznesu e-commerce. W ocenie autora kwestia
z%o$ono#ci modelu biznesowego wydaje si" jednak istotna z perspektywy decyzji
o wej#ciu przedsi"biorstwa na rynek, a nast"pnie rozwoju i transformacji biznesu
w inny model biznesowy.

Dzia%alno#& przedsi"biorstwa w danym modelu biznesowym mo$e ró$ni&
si" ilo#ci’, kosztem i poziomem skomplikowania procesów biznesowych. Innymi
s%owy modele ró$ni’ si" z%o$ono#ci’ biznesow’. Dok%adne okre#lenie z%o$ono#ci
modelu biznesowego przedsi"biorstw wprawdzie wymaga szczegó%owej wiedzy na
temat unikalnych cech dzia%alno#ci przedsi"biorstwa, jednak bazuj’c na wiedzy
o podstawowych procesach, technologiach i kategoriach kosztów mo$liwy jest
podzia% na sk%adowe proste i z%o$one w ka$dym z czterech wymiarów modelu
biznesowego przedsi"biorstw e-commerce. W tabeli 9 wskazano podzia% na modele
proste i z%o$one modeli biznesowych przedsi"birostw e-commerce wraz z modelami
sk%adowymi w ramach poszczególnych wymiarów modelowania. Rysunek nr 2
stanowi z kolei graficzn’ modelu biznesowego przedsi"biorstw e-commerce w uj"ciu
wielowymiarowym, z uwzgl"dnieniem z%o$ono#ci modelu.

Tabela 9. Z#o$ono%* modeli biznesowych.

Modele proste Modele z!o%one

Modele biznesowe (bazowe)

Sklep multibrand
Pasa$ afiliacyjny

Marketplace
Sklep firmowy
Portal og#oszeniowy
Porównywarka cen

G!ówna dzia!alno"&

Model handlowy
Model po%rednika

Model targowy
Model dystrybutora
Model producenta

Formu!a zysku

Model prowizyjny
Model kupiecki

Model taryfowy
Model subskrypcyjny
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Modele proste Modele z!o%one

Technologia

Dwustronna platforma handlowa
Linki afiliacyjne

Wielostronna platforma handlowa
Platforma og#oszeniowa

Logistyka

Dropshipping
Model wirtualny

Model magazynowy

"ród#o: opracowanie w#asne.

Rysunek 2. Graficzna reprezentacja wielowymiarowego modelu biznesowego.
"ródlo: Opracowanie w#asne.
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W wymiarze g%ównej dzia%alno#ci przedsi"biorstwa modele proste stanowi’
model handlowy i model po#rednika, z kolei modele z%o$one stanowi’ model
targowy, model dystrybutora oraz model producenta. Modele z%o$one w tym
wymiarze cechuj’ si" z konieczno#ci’ obs%ugi dodatkowych procesów zwi’zanych
m.in. z obs%ug’ du$ej ilo#ci stron rynku, zapewnieniem serwisu, czy produkcj’ dóbr.
Jednocze#nie dzia%alno#& w ka$dym ze z%o$onych modeli wi’$e si" tak$e z obs%ug’
podstawowych procesów zwi’zanych ze sprzeda$’ wytworzonych lub powierzonych
dóbr i us%ug.

W wymiarze formu%y zysku model taryfowy i model subskrypcyjny wi’$’ si"
z konieczno#ci’ d%ugotrwa%ej obs%ugi klienta, podczas gdy model prowizyjny i model
kupiecki ograniczaj’ proces obs%ugi klienta do pojedynczych transakcji. Obs%uga
subskrypcji i rozlicze! wed%ug taryfy wi’$e si" zatem z realizowaniem bardziej
z%o$onych procesów w zakresie ksi"gowo#ci i d%ugofalowej obs%ugi klienta.

W przypadku technologii do modeli prostych zaliczaj’ si" model dwustronnej
platformy handlowej – ze wzgl"du na wyst"powanie tylko dwóch stron transakcji oraz
linki afiliacyjne ze wzgl"du na brak procesu obs%ugi transakcji w obr"bie witryny
afiliacyjnej. Platformy typu marketplace oraz platforma og%oszeniowa wymagaj’
z kolei obs%ugi wielu stron rynku jednocze#nie, co skutkuje ich wy$sz’ z%o$ono#ci’
technologiczn’.

W wymiarze logistycznym modelami prostymi s’ model wirtualny oraz
dropshipping, w których wi"kszo#& procesów logistycznych jest realizowana poza
przedsi"biorstwem w ramach outsourcingu. W przypadku modelu magazynowego
przedsi"biorstwo ponosi bezpo#redni’ odpowiedzialno#& za realizacj" wi"kszo#ci
procesów logistycznych wraz z konieczno#ci’ poniesienia ich kosztów niezale$nie od
wolumenu i warto#ci sprzeda$y. Nawet w przypadku outsourcingu typu fullfilment
w odró$nieniu do modelu dropshipping i modelu wirtualnego przedsi"biorstwo musi
ponosi& dodatkowe koszty magazynowania, przes’dzaj’c tym samym o wy$szej
z%o$ono#ci tego modelu.

W efekcie jako modele proste autor sklasyfikowa% model sklepu internetowego
multibrand oraz model pasa$u afiliacyjnego. Sk%adowe tych modeli w co najmniej
trzech wymiarach s’ modelami prostymi. Do modeli z%o$onych autor zaliczy%:
marketplace, sklep internetowy firmowy, portal og%oszeniowy oraz porównywark"
cen z uwagi na cz"ste wyst"powanie w tych modelach sk%adowych z%o$onych.
Szczególnym przypadkiem jest model porównywarki cenowej, który mimo, $e
w trzech wymiarach sk%ada si" ze sk%adowych prostych, to z uwagi na du$’ z%o$ono#&
technologiczn’ zakwalifikowany zosta% jako model z%o$ony.
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Rysunek 3. Graficzna reprezentacja wielowymiarowego modelu biznesowego. na
przyk#adach Allegro.pl i X-kom.pl.
"ródlo: Opracowanie w#asne.

Przedstawiona w tej cz"#ci rozprawy wielowymiarowa koncepcja modelu
biznesowego stanowi zarówno now’, teoretyczn’ propozycj" w ramach nauki
o zarz’dzaniu i jako#ci, jak i praktycznie rozwi’zuje problem segmentacji konkurencji
w biznesie e-commerce. Zgodnie z podanymi przez autora za%o$eniami koncepcji
opisane modele biznesowe przedsi"biorstw e-commerce s’ stosunkowo %atwo
identyfikowalne dla otoczenia konkurencyjnego. Informacje o g%ównej dzia%alno#ci,
formu%y zysku i technologii s’ bowiem identyfikowalne na podstawie analizy witryny
internetowej konkurenta oraz ogólnodost"pnych rejestrów, z kolei wymiar logistyczny
mo$na oszacowa& na podstawie analizy przesy%ek, a niekiedy tak$e na podstawie
regulaminu witryny, czy polityki dostaw.
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Identyfikacja modeli biznesowych potencjalnych konkurentów w po%’czeniu
z danymi marketingowymi, takimi jak dane na temat widoczno#ci w Google, czy
dane na temat kampanii reklamowych, pozwala zatem na dok%adniejsz’ segmentacj"
potencjalnych konkurentów, a tym samym na podejmowanie bardziej #wiadomych
decyzji dotycz’cych strategii i pozycjonowania marki przedsi"biorstwa.

65



Rozdzia% 3

Istota innowacji i potencja%u
innowacyjnego

Poruszona w rozdziale drugim kwestia wielowymiarowo#ci i z%o$ono#ci modeli
biznesowych wi’$e si" z kwesti’ innowacji. W dobie globalizacji i szybkiego
przep%ywu informacji innowacyjno#& stanowi jeden z kluczowych czynników
wp%ywaj’cych na konkurencyjno#& przedsi"biorstwa. W rozdziale trzecim omówione
zosta%y podstawowe zagadnienia zwi’zane z teori’ innowacji, w szczególno#ci:
definicje, g%ówne nurty koncepcyjne, proces innowacyjny i typologie innowacji.
Nast"pnie omówiono kwesti" potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw i rol"
innowacji w rozwoju bran$y e-commerce.

3.1. Teoria innowacyjno#ci
Kwestia innowacyjno#ci nale$y do kluczowych wyzwa! wspó%czesnego

zarz’dzania. Innowacje s’ bowiem istotnym czynnikiem konkurencyjno#ci
przedsi"biorstwa, co w warunkach wysokiego nat"$enia konkurencji na globalnym
rynku ma znaczenie wi"ksze ni$ kiedykolwiek wcze#niej. W niniejszym podrozdziale
opisano wybrane zagadnienia z zakresu teorii innowacyjno#ci, istotne dla
dalszych rozwa$a! na temat potencja%u innowacyjnego, tj.: ró$ne uj"cia innowacji
w literaturze przedmiotu, modele procesu innowacyjnego oraz wybrane typologie
innowacji.

3.1.1. Poj$cie innowacji

Historia ludzko#ci jest histori’ nieustannego post"pu w ró$nych dziedzinach
$ycia. Post"p ten dokonuje si" zarówno skokowo, jak na przyk%ad za spraw’
wynalezienia silnika parowego, który zrewolucjonizowa% produkcj" lub poprzez
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powoln’ ewolucj" jak mia%o to miejsce w przypadku pojazdów ko%owych. Niezale$nie
od tego w jakim tempie post"puj’ zmiany s’ one motorem nap"dowym rosn’cego
w skali globalnej dobrobytu. Z post"pem nieod%’cznie wi’$e si" poj"cie innowacji.
S%owo to pochodzi z %aciny, od s%owa innovatio oznaczaj’cego odnowienie, z kolei
w S%owniku j"zyka polskiego jest zdefiniowane jako wprowadzenie czego# nowego
lub rzecz nowo wprowadzona (PWN, 2024b). Pomimo, $e innowacje towarzysz’
cz%owiekowi od zarania dziejów, teoretyczne podej#cie do innowacji rozpocz"%o si"
dopiero w XX wieku, za spraw’ austriackiego ekonomisty, J.A. Schumpetera, który
w 1911 roku jako pierwszy wprowadzi% poj"cie innowacji do nauk ekonomicznych
(Janasz i Kozio%-Nadolna, 2011; Schumpeter, 1911). J.A. Schumpeter (1911, wyd.
1960, s. 104) definiowa% wówczas innowacj" jako pi"& przypadków:

1. „Wprowadzenie nowego towaru – to jest towaru z jakim konsumenci nie s’
jeszcze obeznani – lub nowego gatunku jakiego% towaru;

2. Wprowadzenie nowej metody produkcji, tj. metody jeszcze nie wypróbowanej
praktycznie w danej ga&!zi przemys&u; metoda ta mo$e nie polega" na nowym
wynalazku naukowym, ale np. na nowym handlowym sposobie post!powania
z jakim% towarem;

3. Otwarcie nowego rynku, tj. rynku na którym dana ga&!( przemys&u danego
kraju nie by&a uprzednio wprowadzona, bez wzgl!du na to, czy rynek ten istnia&
przedtem czy te$ nie istnia&;

4. Zdobycie nowego (ród&a surowców lub pó&fabrykatów i to znów niezale$nie
od tego, czy (ród&o to ju$ istnia&o czy te$ musia&o by" dopiero stworzone;

5. Przeprowadzenie nowej organizacji jakiego% przemys&u, np. stworzenie
sytuacji monopolistycznej (np. w drodze utworzenia trustu) lub z&amanie
pozycji monopolistycznej.”.

W swoim podej#ciu do poj"cia innowacji J.A. Schumpeter koncentrowa% si"
na zastosowaniu danego rozwi’zania po raz pierwszy, co oznacza $e innowacja
ma miejsce jedynie przy pierwszym zastosowaniu, a kolejne wdro$enia danego
rozwi’zania stanowi’ imitacj". My#l J.A. Schumpetera na temat innowacji sta%a si"
przyczynkiem do o$ywionej dyskusji naukowej i rozwoju teorii innowacji w kolejnych
dekadach XX i XXI wieku. W tabeli 10 przedstawiono wybrane definicje innowacji
sformu%owane na przestrzeni ponad 100 lat rozwoju koncepcji.
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Tabela 10. Wybrane definicje innowacji.

Autor Definicja

J.A. Schumpeter
(1911, wyd. 1960, s. 104)

„1. Wprowadzenie nowego towaru – to jest towaru z jakim

konsumenci nie s" jeszcze obeznani – lub nowego gatunku

jakiego% towaru;

2. Wprowadzenie nowej metody produkcji, tj. metody jeszcze nie

wypróbowanej praktycznie w danej ga!#zi przemys!u; metoda ta

mo$e nie polega’ na nowym wynalazku naukowym, ale np. na

nowym handlowym sposobie post#powania z jakim% towarem;

3. Otwarcie nowego rynku, tj. rynku na którym dana ga!#(

przemys!u danego kraju nie by!a uprzednio wprowadzona, bez

wzgl#du na to, czy rynek ten istnia! przedtem czy te$ nie

istnia!;"
4. Zdobycie nowego (ród!a surowców lub pó!fabrykatów i to znów

niezale$nie od tego, czy (ród!o to ju$ istnia!o czy te$ musia!o

by’ dopiero stworzone;

5. Przeprowadzenie nowej organizacji jakiego% przemys!u, np.

stworzenie sytuacji monopolistycznej (np. w drodze utworzenia

trustu) lub z!amanie pozycji monopolistycznej.”.

E.M. Rogers,
(1960, wyd. 1971, s. 12)

„Innowacja to idea lub obiekt, który jest postrzegany jako nowy

przez osob# lub inn" jednostk# przyjmuj"c".”.

E. Mansfield
(1963, s. 83)

„Innowacja to pierwsze zastosowanie wynalazku.”.

C. Freeman
(1982, s. 57)

„Innowacja to pierwsze handlowe wprowadzenie nowego

produktu, procesu, systemu lub urz"dzenia.”.

P. Drucker
(1992, s. 29)

„Innowacja jest szczególnym narz#dziem przedsi#biorców,

za pomoc" którego zmiany prowadz" do podj#cia nowej

dzia!alno%ci gospodarczej lub %wiadczenia nowych us!ug. Jest

specyficznym narz#dziem przedsi#biorczo%ci, dzia!aniem, które

nadaje zasobom nowe mo$liwo%ci tworzenia bogactwa.”.

P. Kotler
(1994, wyd. 2021, s. 322)

„Innowacja to dobro, us!uga lub pomys!, który jest postrzegany

przez kogo% jako nowy.”.

R.W. Gri-n
(1996, wyd. 2020, s. 646)

„Innowacja to kierowany wysi!ek organizacji na rzecz

opanowania nowych produktów i us!ug, b"d( nowych zastosowa&

istniej"cych produktów i us!ug.”.
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Autor Definicja

A. Pomykalski
(2001, s. 17)

„Innowacja to proces obejmuj"cy wszystkie dzia!ania zwi"zane

z kreowaniem pomys!u, powstaniem wynalazku, a nast#pnie jego

wdro$eniem.”.

OECD
(2018, s. 22)

„Innowacja to nowy lub ulepszony produkt lub proces (lub

ich kombinacja), który ró$ni si# znacznie od wcze%niejszych

produktów lub procesów jednostki i który zosta! udost#pniony

potencjalnym u$ytkownikom (produktu) lub wprowadzony do

u$ycia przez jednostk# (proces).”.

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie: (Drucker, 1992; Freeman, 1982; Gri-n, 2020; Kotler,
2021; Mansfield, 1963; OECD i Unia Europejska, 2018; Pomykalski, 2001; Rogers, 1971; Schumpeter
i in., 1960).

W wymienionych definicjach innowacji kluczow’ osi’ sporu wydaje si"
podej#cie do nowo#ci. Wyra)nie zarysowuj’ si" dwa obozy – rygorystyczny
reprezentowany m.in. E. Mansfielda (1963), C. Freemana (1982) i po cz"#ci przez
J.A. Schumpetera (1960), z których definicji jasno wynika, $e innowacja to nowo#&
w sensie globalnym oraz liberalny z P. Kotlerem (1994, wyd. 2021) i E.M. Rogersem
(1971) na czele, którzy wskazuj’, $e innowacj’ mo$e by& tak$e wzgl"dna nowo#&.
Problem z zakwalifikowaniem danego rozwi’zania jako innowacji rodzi powa$ne
pytania o granice nowo#ci. Po pierwsze czy innowacj’ rzeczywi#cie jest tylko pierwsze
wdro$enie? Po drugie jak d%ugo innowacja pozostaje innowacj’?

Analizuj’c pierwsze zagadnienie na kanwie realiów #wiatowej gospodarki,
a w szczególno#ci opisywanego w niniejszej rozprawie biznesu e-commerce, relatywne
podej#cie P. Kotlera wydaje si" bardziej uzasadnione, ni$ uznawanie za innowacj"
jedynie globalnych nowo#ci. Niezale$nie od przyj"tej definicji istot’ innowacji jest
bowiem ulepszenie dotychczasowego stanu, a tak$e nowo#& danego rozwi’zania. Je#li
dane rozwi’zanie zachowuje oba te warunki w danym otoczeniu konkurencyjnym
wówczas nie ma podstaw do nie uznawania danego rozwi’zania za innowacyjne,
bowiem ta „nowo#&” zmienia warunki konkurowania w danym otoczeniu. Trudniejszy
do rozstrzygni"cia wydaje si" problem okresu uznawania danego rozwi’zania
za innowacyjne. Za w%a#ciwe wydaje si" przyj"cie jednego z dwóch wariantów
zako!czenia tego okresu. Po pierwsze innowacja przestaje by& innowacj’ wraz
z powstaniem substytutów zaspokajaj’cych dan’ potrzeb" w sposób co najmniej tak
samo dobry jak za spraw’ innowacji. Po drugie innowacja przestaje by& innowacj’
w momencie upowszechnienia wiedzy na temat sposobu jej wytwarzania, a tym
samym osi’gni"cie przynajmniej w teorii potencja%u do wdro$enia danej innowacji
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przez znaczny odsetek podmiotów potencjalnie zainteresowanych jej wdro$eniem.

3.1.2. Proces innowacyjny

Zale$nie od przyj"tej definicji innowacja mo$e by& traktowana jako efekt
pewnego procesu lub sam proces. Na procesowy charakter innowacji wskazywa%
ju$ J.A. Schumpeter, który uwa$a%, $e proces innowacji to pewien ci’g zdarze!
pocz’wszy od powstania pomys%u (inwencja) poprzez jego uciele#nienie (innowacja)
oraz upowszechnienie (imitacja/dyfuzja) (Janasz i Kozio%-Nadolna, 2011, s. 20).
W podobnym tonie co J.A. Schumpeter wypowiada% si" m.in. J. Penc, wedle
którego „innowacje s’ wynikiem prac innowacyjnych, czyli ca&ego ci’gu przemian
zapewniaj’cego ich powstawanie, rozwój i wprowadzenie do praktyki” (Penc, 1999,
s. 164). Nieco inne podej#cie do procesu innowacyjnego prezentowa% z kolei
P. Drucker (1992, s. 162), który proces innowacyjny definiuje jako „ci’g zdarze#
podejmowany na podstawie obserwacji procesów rynkowych, na podstawie których,
wdra$anie innowacji pozwala przedsi!biorcy na uzyskanie przewagi konkurencyjnej”.

Na pocz’tku lat 90. XX wieku R. Rothwell (1994) dokona% systematyzacji
modeli procesu innowacji dziel’c je na pi"& generacji, a w 2004 roku D. Nobelius
(2004) do%’czy% do klasyfikacji R. Rothwella szóst’ generacj" – innowacje otwarte.
Modele procesu innowacyjnego od pocz’tku rozwoju koncepcji innowacji na kanwie
nauki o zarz’dzaniu i jako#ci stanowi’ jedno z kluczowych zagadnie! zwi’zanych
z teori’ innowacyjno#ci. Obrazuj’ one bowiem kluczowy aspekt dla powstawania
innowacji – ich )ród%a oraz oddzia%ywania poszczególnych si% rynkowych i ich zwi’zek
z powstaj’cymi innowacjami.

Od czasów J.A. Schumpetera podej#cie do procesu innowacyjnego stale
ewoluuje, a kolejne dekady bada! przynosi%y wyra)ne zmiany akcentów. Wraz
z wprowadzeniem poj"cia innowacji na grunt nauk ekonomicznych niejako
automatycznie pojawi%o si" pytanie o to co inspiruje powstawanie innowacji – popyt
czy poda$? J.A. Schumpeter (1911, wyd. 1960, s. 103) w swoim dziele opowiedzia% si"
za poda$owym modelem procesu innowacji, wskazuj’c, $e „innowacje w gospodarce
nie dokonuj’ si! z regu&y w taki sposób, $e wsamprzód u konsumentów powstaj’
spontaniczne nowe potrzeby, a nast!pnie pod ich presj’, przedstawiony zostaje aparat
produkcyjny. Nie negujemy istnienia takiego zwi’zku. Z regu&y jednak tym, kto
inicjuje zmian! ekonomiczn’, jest producent, który w razie potrzeby wychowuje
konsumentów [. . . ]”.

My#li Schumpetera da%a pocz’tek poda$owym modelom procesów
innowacyjnych, wedle których innowacje s’ pochodn’ rozwoju nauki i technologii
(technology-push). Modele te stanowi’ pierwsz’ generacj" modeli procesu
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innowacyjnego. R. Rothwell (1994, s. 8) wyró$ni% pie& etapów tego procesu:

1. badania podstawowe;

2. badania projektowe i in$ynieryjne;

3. wdro$enie;

4. marketing;

5. sprzeda$ (dyfuzj").

A. Francik i A. Pocztowski (1991, s. 10-14) wyró$niaj’ z kolei sze#& etapów
procesu innowacyjnego:

1. badania podstawowe;

2. badania stosowane;

3. prace rozwojowe;

4. prace wdro$eniowe;

5. faz" innowacji;

6. rozprzestrzenianie (dyfuzj").

Drug’ generacj" modeli procesu innowacyjnego stanowi’ modele popytowe.
Podej#cie poda$owe by%o dominuj’ce od po%owy lat 60. XX wieku, kiedy
J. Schmookler (1966) zaproponowa% popytowe podej#cie do procesu innowacyjnego
(demand-pull, market-pull), wedle którego innowacje s’ pochodn’ potrzeb
rynkowych (Reformat, 2018). Modele popytowe w znacznie wi"kszym stopniu ni$
wcze#niejsze modele poda$owe zwraca%y uwag" na aktywn’ rol" przedsi"biorcy oraz
klientów, którzy nie byli ju$, jak wskazywa% J.A. Schumpeter, „wychowywani” przez
przedsi"biorców, lecz w zale$no#ci od przyj"tej metody mogli by& opiniodawcami
lub aktywnymi uczestnikami procesu innowacyjnego (Reformat, 2018). Podobnie jak
w przypadku modelu poda$owego, równie$ w modelu popytowym mo$na wyró$ni&
etapy procesu innowacyjnego:

– potrzeb" rynkow’;

– prace rozwojowe;

– prace wdro$eniowe;

– sprzeda$ (dyfuzj" innowacji) (Rothwell, 1994, s. 9).

Wczesne pogl’dy na temat procesu innowacyjnego silnie wskazuj’ na jego
liniowy charakter, co stanowi%o podstawowe uj"cie do lat 80. XX wieku (Reformat,
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2018). Wraz z rozwojem stanu wiedzy na temat innowacji pojawi%y si" nieliniowe
koncepcje procesu innowacyjnego. W latach 80. XX wieku trzecia generacja modeli
procesu innowacyjnego przynios%a modele zast’pione przez modele %’cz’ce oba
te czynniki. Na uwag" zas%uguje przede wszystkim zintegrowany model procesu
innowacyjnego R. Rothwella i W. Zegvelta (1985), który %’czy% jednocze#nie czynniki
popytowe i poda$owe. Model R. Rothwella i W. Zegvelta, traktuje innowacj" jako
"logicznie sekwencyjny, chocia$ niekoniecznie ci’g&y proces, który mo$na podzieli" na
&a#cuch funkcjonalnie odr!bnych, lecz sprz!$onych i wspó&zale$nych faz" (Rothwell
i Zegveld, 1985, s. 50). Istot’ tego modelu nie jest jak w przypadku modeli
wcze#niejszych generacji, technologiczne lub rynkowe )ród%o innowacji, lecz fakt
przenikania si" tych czynników z korzy#ci’ dla potencjalnego odbiorcy (Reformat,
2018, s. 492-493).

Kolejny krok ewolucji stanowi’ modele zintegrowane, nale$’ce wed%ug
nomenklatury R. Rothwella do czwartej generacji modeli procesu innowacyjnego.
Istot’ modeli zintegrowanych jest integracja procesów biznesowych zachodz’cych
w przedsi"biorstwie oraz budowanie silniejszych relacji z dostawcami i klientami
(Rothwell, 1994). Zacie#nianie zale$no#ci (integracja) pomi"dzy procesami wi’$e
si" z mo$liwo#ci’ ich symultanicznego wykonywania, dlatego niekiedy mówi’c
o modelach czwartej generacji procesu innowacyjnego mówi si" o modelach
symultanicznych lub równoleg%ych.

Post"puj’ca globalizacja i rozwój technologii informacyjnych sta%y si" jednym
z motorów nap"dowych kolejnej, pi’tej, generacji modeli procesu innowacyjnego, do
której nale$’ modele sieciowe. Zauwa$ono bowiem, $e relacje z sieci’ interesariuszy
przedsi"biorstwa, m.in. klientami, wspó%pracownikami, konkurentami s’ istotnym
czynnikiem powstawania innowacji, a sam proces jest rezultatem licznych, z%o$onych
interakcji pomi"dzy ró$nymi podmiotami nale$’cymi do otoczenia przedsi"biorstwa
(Janasz i Kozio%-Nadolna, 2011). R. Rothwell w kontek#cie modeli pi’tej generacji
mówi o pe%nej integracji i rozwoju równoleg%ym w kontek#cie relacji z dostawcami
i klientami, ale tak$e integracji w ramach wspólnych bada! i przedsi"wzi"& z innymi
podmiotami (Semen-enko i Kutla-a, 2018).

Ostatni’, szóst’ z kolei generacj" modeli procesu innowacyjnego tworz’
otwarte innowacje. Te same procesy globalizacyjne, które wywar%y wp%yw na pi’t’
generacj" modeli procesu innowacyjnego – rozwój technologii, wzrost nat"$enia
konkurencji, ale tak$e rosn’ca mobilno#& pracowników i rozwój instrumentów
ochrony intelektualnej walnie przyczyni%y si" do konieczno#ci przewarto#ciowania
w zakresie podej#cia do procesu innowacyjnego (Sopi!ska, 2013). Efektem
tego przewarto#ciowania sta% si" model otwartych innowacji, wedle którego
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przedsi"biorstwa nie powinny ogranicza& si" w tworzeniu do swoich w%asnych
zasobów, lecz dzieli& si" wiedz’, jednocze#nie korzystaj’c z zasobów zewn"trznych
(Chesbrough, 2003, 2006). Istot’ modelu otwartych innowacji jest bowiem
zaanga$owanie zewn"trznych partnerów w proces innowacyjny na wszystkich jego
etapach, pocz’wszy od generowania idei, przez rozwój, testowanie, komercjalizacj",
a$ po dyfuzj" innowacji (Sopi!ska, 2013).

3.1.3. Typologia innowacji

Ju$ w Teorii rozwoju gospodarczego J.A. Schumpeter definiuj’c innowacje
wskaza% na kilka ró$nych typów innowacji, tym samym otwieraj’c kwesti" typologii
innowacji. Zró$nicowanie przedmiotów innowacji i nieostre kryteria uznawania co
jest innowacj’, a co nie jest sta%o si" przyczynkiem do klasyfikowania innowacji
wed%ug licznych cech m.in. takich jak przedmiot innowacji, miejsce powstania, zasi"g,
skala, stopie! oryginalno#ci, czy )ród%o finansowania.

Podstawow’ grup’ typologii innowacji s’ typologie ze wzgl"du na przedmiot
innowacji. Do najbardziej znanych opracowa! w tym zakresie nale$y Podr"cznik
Oslo (OECD i Unia Europejska, 2018), w którym wyró$nia si" dwa podstawowe typy
innowacji: technologiczne i nietechnologiczne. Wed%ug metodologii Oslo innowacje
technologiczne dziel’ si" na innowacje produktowe, w toku których powstaje
bardziej zaawansowany technologicznie wytwór i innowacje procesowe, a wi"c
wytwory powstaj’ w toku bardziej zoptymalizowanego procesu technologicznego.
W obu przypadkach innowacje mog’ mie& charakter nowo#ci jak i ulepszenia
istniej’cego produktu lub procesu. Innowacje nietechnologiczne dotycz’ z kolei
metod marketingowych, a wi"c ulepsze! przek%adaj’cych si" na sprzeda$ oraz
metod organizacyjnych b"d’cych ulepszeniami w obszarze organizacji i zarz’dzania
przedsi"biorstwem. Podobny podzia% zaproponowa% tak$e A. Pomykalski (2001,
s. 13) który wyró$nia nast"puj’ce rodzaje innowacji:

– produktowe;

– procesowe;

– marketingowe;

– organizacyjne.
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Inne podej#cie do przedmiotu innowacji proponuje Z. Madej (1972, s. 133),
który wyró$nia innowacje:

– techniczne i technologiczne;

– ekonomiczno-organizacyjne;

– spo%eczne i socjalno-bytowe.

Rysunek 4. Innowacje wed#ug metodologii Oslo.
"ródlo: Opracowanie w#asne na podstawie (OECD i Unia Europejska, 2018).

Istotnym miernikiem innowacji jest skala zmian jakie za sob’ nios’. Wedle
tego kryterium innowacje mog’ mie& charakter prze%omowy lub przyrostowy.
Innowacje prze%omowe mog’ w znacz’cy sposób wp%ywa& na uk%ad si% w ca%ych
sektorach gospodarki, zmieniaj’c podstawy technologii i organizacji przedsi"biorstw.
Przyk%adem prze%omu by%o upowszechnienie Internetu, co w du$ym stopniu
podwa$y%o dotychczasowe podstawy w zakresie komunikacji i procesów zwi’zanych
ze sprzeda$’. Przyrostowe innowacje nie uderzaj’ w podstawy gospodarki, czy
danego przedsi"biorstwa, lecz stanowi’ usprawnienie dotychczasowych technologii,
procesów i metod, np. zmiana procesu technologicznego w produkcji procesorów
wskutek optymalizacji istniej’cej architektury. Innowacje tego typu mog’ jednak
w dalszym ci’gu w znacznym stopniu wp%ywa& na przedsi"biorstwo, dlatego
w%a#ciwszy wydaje si" trójstopniowy zaproponowany przez L. Bia%o! (2010, s. 21-22)
podzia% obejmuj’cy:

– Wielkie innowacje (prze%omowe) – wp%ywaj’ce na podstawy
funkcjonowania ca%ych przedsi"biorstw lub sektorów gospodarczych,
wymagaj’ce istotnych zmian na poziomie strategicznym.

– (rednie innowacje (przyrostowe) – wp%ywaj’ce na funkcjonowanie
przedsi"biorstwa w stopniu wymagaj’cym reorganizacji w zakresie technologii
lub procesów.
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– Drobne innowacje (przyrostowe) polegaj’ce na ulepszeniu istniej’cych
produktów, technologii lub procesów w sposób nie wymagaj’cy znacz’cych
zmian w organizacji przedsi"biorstwa.

Podobnym podzia%em, w duchu skali zmian, jest podzia% na innowacje
rewolucyjne i ewolucyjne (Nowak-Far, 2000, s. 25-26), czy innowacje radykalne
i usprawniaj’ce (Freeman, 1986, wyd. 2018). Kolejn’ wa$n’ klasyfikacj’ wskazan’
przez L. Bia%o! (2010, s. 21-22) jest podzia% innowacji wed%ug stopnia oryginalno#ci:

– Innowacje kreatywne – powstaj’ w wyniku prac naukowo-badawczych,
dotycz’ nowych produktów lub procesów. Wp%ywaj’ na rozwój gospodarki.

– Innowacje imituj’ce – wzorowane na wcze#niej powsta%ych produktach
i procesach.

– Innowacje pozorne – w rzeczywisto#ci nie s’ to innowacje. S’ to jedynie
drobne zmiany oferuj’ce rzekome nowo#ci.

Wraz ze wzrostem znaczenia innowacji dla rozwoju organizacji istotnym
czynnikiem powstawania innowacji sta%o si" finansowanie rozwoju innowacji. Proces
powstawania innowacji mo$e by& bowiem efektem ubocznym bie$’cej dzia%alno#ci
przedsi"biorstwa i by& finansowany w ramach bie$’cych kosztów dzia%alno#ci lub by&
mie& charakter inwestycji, której podstawowym celem jest wytworzenie okre#lonej
innowacji. Mo$na wi"c wyró$ni&:

– Innowacje inwestycyjne - powsta%e w wyniku przeznaczenia #rodków
inwestycyjnych na ich pozyskanie

– Innowacje bezinwestycyjne - powsta%e bez ponoszenia nak%adów
inwestycyjnych (w ramach bie$’cych kosztów dzia%alno#ci) (Bia%o!, 2010,
s. 22).

W kontek#cie finansowym nale$y równie$ zwróci& uwag" na pochodzenie
#rodków, które mog’ by& #rodkami w%asnymi przedsi"biorstwa, kapita%em obcym
d%u$nym, np. #rodkami pochodz’cymi z kredytu inwestycyjnego lub #rodkami
pochodz’cymi z dotacji lub wk%adem finansowym inwestora, który finansuje proces
innowacyjny w zamian za udzia%y w przedsi"biorstwie lub w udzia% w zyskach.
Innowacje mo$na sklasyfikowa& tak$e pod wzgl"dem stopnia nowo#ci, tudzie$ zasi"gu
innowacji. J. Gordon zaproponowa% trzy stopnie nowo#ci:

– #wiatowe;

– krajowe;
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– sektorowe (lokalne). (Janasz i Kozio%-Nadolna, 2011, s. 27)

Innowacje #wiatowe (globalne) to innowacje, które stanowi’ nowe rozwi’zanie
w skali ca%ego #wiata, a wi"c s’ innowacjami w rozumieniu J.A. Schumpetera, czy
E. Mansfielda. Innowacje krajowe b’d) sektorowe spe%niaj’ to kryterium jedynie na
danym obszarze, zachowuj’c pierwsze!stwo w danym kraju lub sektorze gospodarki,
jednak wcze#niej znajduj’c zastosowanie w innym miejscu. Najni$szy poziom
stanowi’ innowacje lokalne, czyli wdro$enia znanych szerzej innowacji na gruncie
pojedynczej organizacji. Z perspektywy typologii innowacji istotnym zagadnieniem
jest tak$e )ród%o pochodzenia innowacji. W literaturze najcz"#ciej wyró$nia si"
innowacje endogeniczne, czyli wytworzone wskutek dzia%alno#ci organizacji i przez
ni’ wykorzystywane oraz innowacje egzogeniczne – opracowane przez podmiot
zewn"trzny, lecz wykorzystywane przez dan’ organizacje (Janasz i Kozio%-Nadolna,
2011).

Oprócz wskazanych typologii innowacji w literaturze wymieniane s’ innowacje
m.in. ze wzgl"du na uczestników procesu innowacji, stosunek do #rodowiska, stopie!
z%o$ono#ci, stopie! intensywno#ci technologicznej, czy typologie %’cz’ce kwestie
spo%eczne, biologiczne i techniczne (Bia%o!, 2010; Janasz i Kozio%-Nadolna, 2011).
Z perspektywy zarz’dzania przedsi"biorstwem i podejmowania decyzji dotycz’cych
podejmowania przez przedsi"biorstwo procesu innowacyjnego kluczowe wydaj’ si"
jednak kwestie )ród%a innowacji stopnia nowo#ci, oryginalno#ci, wielko#ci i obszaru
funkcjonalnego innowacji.

3.2. Potencja% innowacyjny przedsi$biorstwa

Aby prowadzi& dzia%alno#& innowacyjn’ przedsi"biorstwo musi dysponowa&
potencja%em innowacyjnym. S%owo potencja% wywodzi si" z %aciny (potentia)
i oznacza zdolno#& lub mo$no#& do wyst’pienia danego zjawiska lub stanu. Potencja%
jest wi"c okre#leniem interdyscyplinarnym.

Potencja% innowacyjny to z kolei miara charakteryzuj’ca zdolno#&
przedsi"biorstwa do realizacji procesów innowacyjnych (Valitov i Khakimov, 2015).
W literaturze przedmiotu obok poj"cia potencja%u innowacyjnego (innovative
potential) równolegle wyst"puje poj"cie zdolno#ci innowacyjnej (innovative
capacity). Oba poj"cia zazwyczaj definiowane s’ zamiennie i mog’ wyst"powa&
z przymiotnikami opisuj’cymi konkretne rodzaje potencja%u lub zdolno#ci
innowacyjnej, np. dynamiczna zdolno#& innowacyjna (Stawasz, 2015), czy narodowa
zdolno#& innowacyjna (Furman i in., 2002). Najcz"#ciej poj"cie to odnosi si" jednak
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do przedsi"biorstw, regionów i gospodarek krajowych. W tabeli 11 przedstawiono
wybrane definicje potencja%u innowacyjnego.

Tabela 11. Wybrane definicje potencja#u innowacyjnego.

Autor Definicja

K. Pozna’ska
(1998, s. 40-41)
(za: Zastempowski, 2013)

„Potencja! innowacyjny to zdolno%’ do efektywnego

wprowadzania innowacji.”.

E. Szeto
(2000, s. 149)

„Potencja! innowacyjny to ci"g!e doskonalenie mo$liwo%ci

i zasoby firm do odkrywania mo$liwo%ci do wytwarzania

nowych produktów. ”.

J.L. Furman i in.
(2002)

„Krajowa zdolno%’ innowacyjna to zdolno%’ kraju do

wytwarzania i komercjalizacji przep!ywu innowacyjnych

technologii w d!ugim okresie. ”.

R. Guzik
(2003, s. 33)

„Potencja! innowacyjny to zdolno%’ do wytwarzania, dyfuzji

i konsumpcji innowacji przez jednostk#. ”.

M. Szczepankiewicz
(2013, s. 613)

„Potencja! innowacyjny mo$na traktowa’ jako warto%’

wej%ciow" dla procesu innowacyjnego, którego efektem jest

innowacja.”.

E. Stawasz
(2015, s. 98)

„Poj#cie dynamicznej zdolno%ci innowacyjnej

przedsi#biorstw zwi"zane jest z zasobami i zdolno%ciami

organizacyjnymi przedsi#biorstw, które umo$liwiaj"

podejmowanie innowacji o danym charakterze i skali,

jak i ich efektywn" realizacj#. ”.

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie: (Furman i in., 2002; Guzik, 2003; Pozna’ska, 1998;
Stawasz, 2015; Szczepankiewicz, 2013; Zastempowski, 2013; Szeto, 2000).

Wspólnym elementem definicji uj"tych w tabeli 11 jest zdolno#& do
wprowadzania innowacji. Zdolno#& ta jest z kolei traktowana ró$nie, np.
K. Pozna!ska (1998) nie precyzuje tego poj"cia, J. L. Furman i in. (2002) twierdz’,
i$ jest to wytwarzanie i komercjalizacja innowacji, z kolei R. Guzik (2003) wskazuje
trzy elementy: wytwarzanie, dyfuzj" i konsumpcj" innowacji.

Potencja% innowacyjny w odniesieniu do przedsi"biorstwa jest zdolno#ci’
przedsi"biorstwa do inicjowania i prowadzenia procesów innowacyjnych. Jest to
potencja% na który sk%adaj’ si" zarówno potencja%y zasobów ludzkich, zaplecza
technicznego, potencja% finansowy oraz potencja% organizacyjny. W przedsi"biorstwie
e-commerce na potencja%y te sk%adaj’ si" czynniki potencja%u innowacyjnego
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z sze#ciu obszarów: zasobów ludzkich, zasobów finansowych, systemu zarz’dzania,
marketingu, technologii i logistyki. Kluczowy jest jednak potencja% ludzki, bowiem
stwarza on mo$liwo#& wykorzystania potencja%u technicznego, organizacyjnego,
finansowego i logistycznego.

O potencjale innowacyjnym przedsi"biorstw i przedsi"biorców decyduj’ liczne
czynniki wp%ywaj’ce na ró$ne sfery dzia%alno#ci przedsi"biorstwa. W zale$no#ci od
przyj"tej metodologii czynnikami potencja%u mog’ by& zasoby, procesy i obszary
funkcjonalne przedsi"biorstwa, np. zasoby finansowe, procesy logistyczne, czy obszar
zarz’dzania.

Kwestia czynników potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw dotychczas
wielokrotnie by%a opisywana w literaturze przedmiotu, przy czym znacznie
cz"#ciej mówi si" o czynnikach innowacyjno#ci, ni$ o czynnikach potencja%u
innowacyjnego. W tabeli 12 przedstawiono wybrane klasyfikacje czynników
potencja%u innowacyjnego zidentyfikowane w literaturze przedmiotu.

Tabela 12. Wybrane klasyfikacje czynników potencja#u innowacyjnego

Autor (rok) Czynniki potencja!u innowacyjnego

A. Francik
i A. Pocztowski
(1991, s. 27)

— si#a finansowa przedsi(biorstwa
— wyczucie rynku
— wielko%* przedsi(biorstwa
— ci&g#o%* kierownictwa przedsi(biorstwa
— gotowo%* i motywacja kadry zarz&dzaj&cej

do podejmowania ryzyka
— wysoko%* progu wej%cia na rynek

P. Drucker
(1992, s. 163-168)

— przekonanie, $e powstanie innowacji jest korzystne nie
tylko dla kierownictwa, ale i ca#ej za#ogi

— rozpropagowanie idei i potrzeby innowacji oraz
zapewnienie warunków do wzajemnego komunikowania si(
pracowników na wszystkich szczeblach, a zw#aszcza
personelu kierowniczego, co sprzyja poszukiwaniu okazji do
innowacji

— wyznaczenie konkretnych celów i planu realizacji innowacji
oraz uwolnienie najbardziej efektywnych ludzi od innych
zada’, aby mogli po%wi(ci* si( jej urzeczywistnieniu.
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Autor (rok) Czynniki potencja!u innowacyjnego

K. Pozna’ska
(1998, s. 40-41)

— potencja# finansowy
— potencja# ludzki
— potencja# rzeczowy
— wiedza

A Sosnowska i in.
(2000)

— kapita# wiedzy i do%wiadcze’
— zaplecze badawczo-rozwojowe
— patenty
— licencje
— infrastruktura badawcza
— instrastruktura marketingowa
— system zarz&dzania
— wysokie kwalifikacje pracowników

H. Romijn
i M. Albaladejo
(2002, s. 1054)

— wykszta#cenie i do%wiadczenie przedsi(biorcy/mened$era
— umiej(tno%ci si#y roboczej
— wysi#ek technologiczny

A $o#nierski
(2005, s. 65)

— kadra
— badania i rozwój
— technologia

D. Janczewska
(2012, s. 168-169)

— metody zarz&dzania firm& i innowacjami, dzia#alno%*
biznesowa i marketingowa,

— zarz&dzanie zasobami ludzkimi, w tym tworzenie dzia#ów
albo grup innowacyjnych,

— kreowanie w#a%ciwej kultury organizacyjnej,
— zaanga$owanie w dzia#alno%* przedsi(biorcz&,
— wspó#praca z klientami,
— efekty ekonomiczne i wielko%* zasobów finansowych,
— techniczny i technologiczny poziom przedsi(biorstwa,

z w#&czeniem dzia#alno%ci B+R.

T. Norek
(2012, s. 80-81)

— kultura innowacji
— komunikacja i organizacja
— urynkowienie
— wdro$enie projektu
— finansowanie
— szacowanie
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Autor (rok) Czynniki potencja!u innowacyjnego

D. Galvez i in.
(2013, s. 37)

— kreatywno%*
— rozwój nowych produktów
— kapita# ludzki
— strategie technologiczne
— zarz&dzanie projektami
— zarz&dzanie wiedz& i informacj&

OECD
(Oslo Manual)
(2018, s. 120)

— ogólne zasoby przedsi(biorstwa (wielko%* przedsi(biorstwa,
aktywa, wiek przedsi(biorstwa, finansowanie i w#asno%*)

— potencja# zarz&dczy
— umiej(tno%ci pracowników i zarz&dzanie zasobami ludzkimi
— zdolno%* do opracowywania i wykorzystywania narz(dzi
technologicznych i zasobów danych

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie: (Drucker, 1992; Francik i Pocztowski, 1991; Galvez i in.,
2013; Janczewska, 2012; Norek, 2012; OECD i Unia Europejska, 2018; Zizlavsky, 2011).

W kontek#cie biznesu e-commerce autor proponuje wyodr"bnienie
18 czynników #wiadcz’cych o potencjale innowacyjnym przedsi"biorstwa. Czynniki
potencja%u innowacyjnego podzielono wed%ug obszarów funkcjonalnych typowego
przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce: zasobów ludzkich, finansów, obszaru
zarz’dzania, marketingu, technologii oraz logistyki.

Tabela 13. Czynniki potencja#u innowacyjnego przedsi(biorstw e-commerce.

Czynnik potencja!u innowacyjnego

I Zasoby ludzkie

1. Wielko%* zasobu kadrowego

2. Jako%* zasobu kadrowego

II Zasoby finansowe

3. Stabilno%* finansowa przedsi(biorstwa

4. Nak#ady inwestycyjne na dzia#alno%* B+R

5. Dotacje i granty na dzia#alno%* B+R
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Czynnik potencja!u innowacyjnego

III System zarz#dzania

6. Skodyfikowana i u%wiadomiona strategia

7. System zarz&dzania wiedz& i dzia#alno%ci& B+R

8. Wyodr(bniona komórka B+R

9. Skodyfikowana i u%wiadomiona kultura organizacyjna

IV Marketing

10. Strategia marketingowa

11. Wykorzystanie technologii w badaniach marketingowych

12. Plan rozwoju oferty

13. Znajomo%* i zdolno%* do adaptacji trendów marketingowych

V Technologie

14. Faza rynkowa technologii

15. Spójno%* technologiczna

VI Logistyka

16. Model gospodarki magazynowej

17. Model realizacji dostaw

18. Model obs#ugi zwrotów i reklamacji

"ród#o: opracowanie w#asne.

3.2.1. Zasoby ludzkie.

Podstaw’ dzia%alno#ci, w tym dzia%alno#ci innowacyjnej przedsi"biorstwa s’
jego zasoby ludzkie. Aby przedsi"biorstwo by%o w stanie realizowa& dzia%alno#&
innowacyjn’ w pierwszej kolejno#ci powinno by& w stanie zaspokoi& potrzeby
dotycz’ce obs%ugi podstawowej dzia%alno#ci. Czynnikiem potencja%u innowacyjnego
jest zatem nie tylko fakt posiadania odpowiednio wykwalifikowanych kadr (jako#&
zasobów ludzkich), ale tak$e posiadanie ich w odpowiedniej ilo#ci (wielko#& zasobu
kadrowego).
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3.2.2. Zasoby finansowe.

Z punktu widzenia finansów przedsi"biorstwa podstaw’ do prowadzenia
dzia%alno#ci innowacyjnej jest szeroko rozumiana stabilno#& finansowa
przedsi"biorstwa. Analogicznie do definicji stabilno#ci systemu finansowego
(Narodowy Bank Polski, 2013) jest to stan, w którym przedsi!biorstwo mo$e
realizowa" swoje funkcje w sposób ci’g&y i efektywny, nawet w przypadku
wyst’pienia nieoczekiwanych zdarze#. W odniesieniu do dzia%alno#ci innowacyjnej
stabilno#& finansowa ma podwójne znaczenie. Po pierwsze stabilno#& finansowa
przedsi"biorstwa jest istotna z perspektywy tworzenia odpowiednich warunków
do dzia%alno#ci innowacyjnej – stabilno#ci zatrudnienia i odporno#ci na ryzyka
finansowe. Po drugie jest kluczowa z perspektywy zapewnienia finansowania
dla projektów innowacyjnych, które najcz"#ciej obarczone s’ du$’ zmienno#ci’
i wysokim ryzykiem.

Dzia%alno#& innowacyjna najcz"#ciej wi’$e si" tak$e z nak%adami
inwestycyjnymi, dlatego istotn’ rol" odgrywa dost"pno#& zasobów finansowych
na inwestycje w innowacje. Dost"pno#& finansowania innowacji mo$e oznacza&
zarówno #rodki w%asne przedsi"biorstwa, jak i zdolno#& do finansowania kapita%ami
zewn"trznymi. Najbardziej po$’danym przypadkiem jest finansowanie dzia%alno#ci
badawczo-rozwojowej (innowacyjnej) z grantów i dotacji, bowiem ten typ
finansowania znacz’co obni$a ryzyko finansowe i zapewnia stabilne finansowanie
innowacyjnego projektu.

3.2.3. System zarz’dzania.

Trzecim filarem, na którym opiera si" potencja% innowacyjny przedsi"biorstwa
jest system zarz’dzania, który Mi"dzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ISO)
ogólnie definiuje jako „sposób, w jaki organizacja zarz’dza wzajemnie powi’zanymi
cz!%ciami swojej dzia&alno%ci, aby osi’gn’" swoje cele” (Wardawa, 2023).
Przytoczona definicja, cho& ogólna, zawiera w sobie istot" systemu zarz’dzania –
integracj" wielu systemów koniecznych do utrzymania i rozwoju kluczowych zasobów
i obszarów funkcjonalnych przedsi"biorstwa: zasobów ludzkich, finansów, technologii,
marketingu i sprzeda$y oraz logistyki. W kontek#cie potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstwa kluczowymi podsystemami zarz’dzania jest system zarz’dzania
wiedz’ i system zarz’dzania dzia%alno#ci’ B+R. Systemy te odpowiadaj’ bowiem
za przechowywanie, wytwarzanie i u$ycie wiedzy przez przedsi"biorstwo.

82



3.2.4. Marketing i rozwój oferty.

Jednym z najwa$niejszych obszarów innowacyjno#ci w biznesie e-commerce
jest obszar marketingu i rozwoju oferty. Jak zauwa$a A.G. Woodside (2001)
marketing internetowy sta% si" podstawowym narz"dziem i symbolem e-commerce.
Marketing mix obejmuje bowiem mi"dzy innymi aspekty takie jak: produkt,
dystrybucj", opakowanie i cen" (Stanis%awski i Szyma!ski, 2015), które dla handlu
stanowi’ podstawowe instrumenty konkurowania.

W kontek#cie innowacyjno#ci nale$y zauwa$y&, $e prowadzenie dzia%alno#ci
innowacyjnej w obszarze marketingu wi’$e si" ze stosunkowo niskim progiem wej#cia.
Badania marketingowe, czy nowe formy kreacji marketingowych zazwyczaj nie
wymagaj’ znacznych nak%adów finansowych i bardzo z%o$onej wiedzy technicznej.
Z drugiej strony przedsi"biorstwo musi posiada& wyspecjalizowane kadry oraz
dost"p do technologii marketingowych i analitycznych. Bior’c pod uwag" specyfik"
bran$y e-commerce w zakresie marketingu autor proponuje nast"puj’ce czynniki
potencja%u innowacyjnego: strategi" marketingow’, wykorzystywanie technologii
w badaniach marketingowych, posiadanie przez przedsi"biorstwo planu rozwoju
oferty oraz znajomo#& trendów marketingowych i szybko#& ich adaptacji.

3.2.5. Technologia

W bran$y e-commerce, jako powsta%ej i rozwijaj’cej si" przede wszystkim
dzi"ki rozwojowi technologicznemu, technologia stanowi wa$ny element potencja%u
innowacyjnego przedsi"biorstwa. W przedsi"biorstwie opartym na Internecie
potencja% technologiczny przek%ada si" na potencja% innowacyjny we wszystkich
warstwach dzia%alno#ci – pocz’wszy od technologii wykorzystywanych do
obs%ugi podstawowych zada!, przez technologie serwerowe, platform" e-commerce
i technologie marketingowe. Zastosowanie nowoczesnych i dopasowanych do
potrzeb przedsi"biorstwa technologii stanowi istotny czynnik wp%ywaj’cy na
zdolno#& wytwarzania i adaptacji innowacji. Czynniki technologiczne w zakresie
potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw e-commerce stanowi’ zatem: faza
rynkowa technologii, która #wiadczy o ewentualnym przodownictwie lub zapó)nieniu
technologicznym przedsi"biorstwa oraz spójno#& technologiczna, która #wiadczy
o stopniu dopasowaniu ró$nych technologii integruj’cych wiele procesów
biznesowych.
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3.2.6. Logistyka

Wskutek dynamicznego rozwoju biznesu e-commerce obserwowany jest tak$e
rozwój w obszarze logistyki (Pluta-Zaremba, 2017; Sczaniecka i Smarzy!ska,
2019). Rosn’ca liczba transakcji na odleg%o#& wymusza bowiem optymalizacj"
wykorzystania zasobów logistycznych, a usprawnione procesy logistyczne pozwalaj’
na szybsze dostarczanie towaru do klienta, co jeszcze bardziej przek%ada si" na
atrakcyjno#& zakupów przez Internet. Innowacje w obszarze logistyki wytwarzane
s’ zarówno przez przedsi"biorstwa z bran$y TSL (transport, spedycja, logistyka)
i KEP (us%ugi kurierskie, ekspresowe, paczkowe), jak równie$ bezpo#rednio
w przedsi"biorstwach e-commerce.

Podstawowymi wyzwaniami logistycznymi dla przedsi"biorstw e-commerce
s’: zarz’dzanie stanami magazynowymi, zarz’dzanie wysy%k’ oraz obs%uga
zwrotów i reklamacji. Celem poszukiwania i wdra$ania innowacji w tym zakresie
jest z kolei optymalizacja kosztów i zwi"kszenie satysfakcji klienta poprzez
skrócenie czasu dostawy. Czynnikami potencja%u innowacyjnego w zakresie
logistyki w przedsi"biorstwie e-commerce s’ przede wszystkim: model gospodarki
magazynowej, model realizacji dostaw oraz model obs%ugi zwrotów i reklamacji.

3.3. Rola innowacji w bran(y e-commerce
Bran$a e-commerce ma w swoim rodowodzie jedne z najbardziej

innowacyjnych ga%"zi gospodarki – IT oraz handel. Jak z kolei wskazuje
G. Szyma!ski (2013, s. 5) „Wzrost gospodarczy we wspó&czesnym sektorze
e-commerce jest zdeterminowany rozwojem zasobów, g&ównie wiedzy i innowacji”.
Pogl’d znajduje uzasadnienie w historii gospodarczej ostatnich dziesi"cioleci.
Przemys% urz’dze! elektronicznych z przeznaczeniem na rynek konsumencki,
w szczególno#ci komputerów osobistych, a nast"pnie liczne ga%"zie gospodarki
zwi’zane z Internetem od kilkudziesi"ciu lat s’ polem dla innowatorów
poszukuj’cych nowych rozwi’za! dla istniej’cych problemów i nowych zastosowa!
dla istniej’cych rozwi’za!. Podobnie sytuacja ma si" w handlu, który na
przestrzeni wieków przeszed% ewolucj" od wymiany barterowej i funkcji zaspokajania
podstawowych potrzeb cz%owieka, po wspó%czesn’, globaln’ gospodark" opart’
na z%o$onych %a!cuchach dostaw i miliardach transakcji dokonywanych zarówno
w sposób tradycyjny, jak i elektroniczny.

Z po%’czenia innowacji technologicznych i poszukiwa! nowych kana%ów
sprzeda$y w handlu w latach 90. XX wieku zrodzi%a si" wspó%czesna bran$a
e-commerce, której powstanie zmieni%o oblicze handlu i prze%o$y%o si" na jeszcze
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szybsze powstawanie innowacyjnych rozwi’za! technologicznych, których celem
by%o obs%u$enie coraz bardziej skomplikowanych i realizowanych na wi"ksz’ skal"
procesów biznesowych w handlu elektronicznym.

Innowacje i procesy biznesowe z nimi zwi’zane wp%ywaj’ na poszczególne
przedsi"biorstwa, jak i ca%’ bran$" e-commerce we wszystkich obszarach
funkcjonalnych biznesu. Wp%ywaj’ one zarówno na pozycj" przedsi"biorstwa
w otoczeniu konkurencyjnym, jak i na poszczególne procesy zachodz’ce wewn’trz
przedsi"biorstwa. W niniejszym podrozdziale przedstawiono kluczowe innowacje,
które mia%y znacz’cy wp%yw na rozwój tej bran$y.

3.3.1. Wp%yw innowacji na rozwój bran(y e-commerce

Powstaj’ce w bran$y e-commerce innowacje, jak równie$ innowacje
adaptowane wielokrotnie mia%y istotny wp%yw na kierunek rozwoju ca%ego biznesu
e-commerce. Innowacje w e-commerce dotycz’ wszystkich obszarów innowacyjno#ci
wskazanych w podrozdziale 3.2.: zasobów ludzkich, finansów, systemów zarz’dzania,
marketingu, technologii i logistyki. W tabeli 14 przedstawiono innowacje, które
zdaniem autora wywar%y najwi"kszy wp%yw na rozwój bran$y e-commerce.

Tabela 14. Wybrane innowacje w biznesie e-commerce

Innowacja (rok) Rodzaj innowacji Rola innowacji

System CMS
(1994)

Technologiczne Znacz&ce uproszczenie zarz&dzania
tre%ci& witryn internetowych.

Edytor WYSIWYG
(1995)

Technologiczne Znacz&ce uproszczenie edycji witryn
internetowych.

Narz(dzia marketing
automation
(lata 90. XX wieku)

Marketingowa
Technologiczna

Zwi(kszenie precyzji doboru
przekazu marketingowego do grupy
docelowej.

Protokó# SSL/TLS
(1999)

Technologiczna Zwi(kszenie bezpiecze’stwa
transakcji w Internecie.

PAYPAL
(1999)

Technologiczna
Finansowa

Uproszczenie p#atno%ci
internetowych. Pocz&tek
dynamicznego rozwoju systemów
p#atniczych.

CAPTCHA
(2001)

Technologiczna Zwi(kszenie bezpiecze’stwa witryn
internetowych.
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Innowacja (rok) Rodzaj innowacji Rola innowacji

Social media
(lata 2000.)

Spo#eczna Zmiany w zachowaniu
u$ytkowników Internetu.

Paczkomaty
(2009)

Logistyczna Skrócenie czasu i obni$enie kosztów
dostaw.

Dyrektywa PSD2
(2016)

Finansowa
Prawna

Zwi(kszenie dost(pno%ci us#ugi
finansowych online (np. systemów
ratalnych).

Technologie AI
(2023)

Technologiczna
Marketingowa

Obni$enie kosztów marketingu.

"ród#o: opracowanie w#asne.

Systemy CMS i Edytory WYSIWIG. Pierwszymi istotnymi innowacjami
po stworzeniu i upowszechnieniu protoko%u WWW by%o wprowadzenie na rynek
pierwszych systemów CMS (Content Management System) i edytorów j"zyka HTML
typu WYSIWYG (What You See It’s What You Get). Istot’ systemu CMS jest
zarz’dzanie tre#ci’ witryny z poziomu dedykowanego narz"dzia, bez konieczno#ci
ingerencji bezpo#rednio w kod )ród%owy witryny. Edytory typu WYSIWYG
pozwalaj’ z kolei na edytowanie strony internetowych w trybie wizualnym, bez
konieczno#ci znajomo#ci j"zyka HTML (Mace, 2022). Wprowadzenie tych dwóch
technologii, a nast"pnie ich dynamiczny rozwój na pocz’tku XXI wieku znacz’co
obni$y% technologiczny próg wej#cia do bran$y e-commerce. Przed upowszechnieniem
technologii CMS i edycji kodu HTML w trybie WYSIWYG dzia%alno#& e-commerce
wymaga%a znacznie wi"kszych kompetencji technicznych i nak%adów finansowych
zwi’zanych ze sta%ym zatrudnianiem specjalistów do tworzenia i edycji stron
w obr"bie witryny e-commerce.

Marketing automation. Pod poj"ciem marketing automation kryje si"
szereg narz"dzi i technologii, których celem jest automatyzacja czynno#ci zwi’zanych
z marketingiem. Pocz’wszy od prostych narz"dzi usprawniaj’cych wysy%k" e-maili,
po zaawansowane systemy automatyzuj’ce i optymalizuj’ce wy#wietlanie reklam
na stronach internetowych technologie marketing automation stale si" rozwijaj’
i stanowi’ wsparcie dla dzia%ów marketingu w bran$y e-commerce. Pierwsze systemy
tego typu powsta%y ju$ w latach 90. XX wieku, jednak ich dynamiczny rozwój
przypad% na drug’ i trzeci’ dekad" XXI wieku. Przyk%adami systemów marketing
automation s’: Brand24 do monitoringu mediów internetowych, GetResponse
b"d’cy narz"dziem do e-mail marketingu, czy HubSpot oferuj’cy szereg funkcji
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do zarz’dzania sprzeda$’ (Wa%czyk, 2024). Wykorzystanie systemów marketing
automation wspiera biznes e-commerce w dwojaki sposób – usprawnia prac" dzia%ów
marketingu oraz pozwala na optymalizacj" decyzji marketingowych, wp%ywaj’c tym
samym na redukcj" kosztów i maksymalizacj" przychodów z prowadzonych kampanii
reklamowych (Bajdak, 2017).

Automatyczne skrytki pocztowe (paczkomaty) pojawi%y si"
w Niemczech w 2001 pod nazw’ ParcelStation, a w 2009 pojawi%y si" paczkomaty
firmy InPost. Pojawienie si" skrytek typu paczkomat przyczyni%o si" do rozwini"cia
nowego modelu dostaw – OOH (out of home). Z perspektywy polskiej bran$y
e-commerce automatyczne skrytki pocztowe by%y jedn’ z najwi"kszych innowacji,
która zmieni%a dotychczasowy rynek przesy%ek kurierskich i przyzwyczajenia
konsumentów. W latach 2018-2022 Polska by%a jednym z najszybciej rozwijaj’cych
si" rynków paczkomatów w Europie. InPost – najwi"kszy w kraju dostawca
rozwi’za! OOH zajmuje pierwsze miejsce na rynku us%ug kurierskich w Polsce
(Machniewski, 2023).

Technologie zabezpiecze& – SSL/TLS i CAPTCHA. Globalna sie&
komputerowa nara$ona jest na ataki nieuczciwych u$ytkowników, dlatego niezwykle
wa$n’ ga%"zi’ rozwoju Internetu s’ technologie zabezpiecze!. Do najbardziej
prze%omowych zabezpiecze! z perspektywy e-commerce nale$’ technologie SSL/TLS
i CAPTCHA. SSL (Secure Socket Layer) to protokó% bezpiecznej, zaszyfrowanej,
transmisji danych, stworzony 1994 roku przez firm" Netscape Communications.
Rozwini"ciem technologii jest protokó% Transport Layer Security (TLS). Protoko%y
SSL/TLS s’ powszechnie wykorzystywane w bran$y e-commerce jako zabezpieczenie
danych wprowadzanych przez klientów e-sklepów w serwisie WWW, w szczególno#ci
danych teleadresowych i danych kart p%atniczych (Certum, 2024). CAPTCHA
(Completely Automated Public Turing test to tell Computers and Humans
Apart) to technologia zabezpiecze! maj’ca na celu eliminowanie ataków
na formularze przez automatyczne systemy (tzw. boty), których celem jest
rozsy%anie spamu lub wykorzystanie zasobów sprz"towych serwera i tym samym
uniemo$liwienie lub utrudnienie u$ytkowanie serwisu WWW (Google, 2024).
Innowacje w zakresie zabezpiecze! serwisów WWW znacz’co przyczyni%y si" do
zwi"kszenia bezpiecze!stwa zakupów elektronicznych, co z kolei prze%o$y%o si" na
zaufanie konsumentów do ca%ej bran$y.

Paypal i p%atno#ci internetowe. W pocz’tkowej fazie rozwoju bran$y
e-commerce problemem by%a obs%uga p%atno#ci w II po%owie lat 90. XX wieku
bankowo#& internetowa by%a na wczesnym etapie rozwoju i nie by%a powszechnie
u$ywana przez konsumentów. Wprowadzenie na rynek PayPayla w 1999 roku
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znacznie upro#ci%o dokonywanie p%atno#ci internetowych, jednocze#nie czyni’c
je bardziej bezpiecznymi. Pod koniec lat 90. XX wieku zalet’ PayPala by%a
mo$liwo#& dokonywania p%atno#ci internetowych bez posiadania karty kredytowej,
ani internetowego konta bankowego. PayPal oprócz obs%ugi p%atno#ci kartami
kredytowymi dzia%a% równie$ na zasadzie wirtualnej portmonetki, do której
mo$na by%o wp%aca& pieni’dze za pomoc’ konwencjonalnych metod. Rozwi’zania
technologiczne wprowadzone przez PayPala przyczyni%y si" w pó)niejszym czasie
do rozwoju rynku p%atno#ci internetowych i przyspieszenia rozliczenia transakcji
w Internecie.

Social Media. Pojawienie si" w 2004 roku mediów spo%eczno#ciowych
w obecnej formie zrewolucjonizowa%o rynek e-biznesu. Serwisy takie jak Facebook,
Twitter, pó)niej Instagram, Snapchat, a w ko!cu TikTok znacz’co wp%yn"%y
na sposób konsumowania i dostarczania tre#ci w Internecie. Pierwotnie tre#ci
w Internecie by%y publikowane jedynie przez osoby zwi’zane z w%a#cicielami serwisów
internetowych, np. przez dziennikarzy. Wraz z rozwojem technologii pojawi%y si"
serwisy internetowe, których u$ytkownicy mogli komentowa& publikowane tre#ci
(przez system komentarzy), czy samemu rozpoczyna& dyskusje (fora internetowe).
Platformy spo%eczno#ciowe rozwin"%y ten koncept staj’c si" mediami tworzonymi
w ca%o#ci przez u$ytkowników, a w ci’gu kilku lat sta%y si" najwi"kszymi serwisami
w Internecie. Rozrost platform spo%eczno#ciowych zmieni% sposób publikowania
tre#ci w Internecie, a co za tym idzie wp%yn’% równie$ na bran$" e-commerce,
która szybko dostrzeg%a korzy#ci marketingowe wynikaj’ce z aktywno#ci w serwisach
spo%eczno#ciowych. Social media okaza%y si" bowiem wa$nym kana%em sprzeda$y
(Sadowski, 2013), który pozwala nie tylko na reklamowanie oferty przedsi"biorstwa,
ale tak$e dzi"ki umiej"tnie prowadzonej komunikacji daje szans" na zbudowanie
wokó% przedsi"biorstwa spo%eczno#ci zadowolonych klientów, ch"tnie dziel’cych si"
opiniami z innymi u$ytkownikami. Jest to budowanie tzw. pozytywnego sentymentu
w#ród klientów. Z drugiej strony social media mog’ stanowi& zagro$enie dla
wizerunku przedsi"biorstwa, je#li sentyment klientów jest negatywny, np. podczas
kryzysu wizerunkowego sieci komórkowej Play, wywo%anego przez blogerów w
zwi’zku z problemami z przeniesieniem numeru (Jaworska, 2014).

Dyrektywa PSD2. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2015/2366 z dnia 25 listopada 2015 r. w sprawie us%ug p%atniczych w ramach
rynku wewn"trznego, tzw. dyrektywa PSD2 (Payment Service Directive 2) (Dz.U.
L 337 z 23 grudnia 2015), wraz z przepisami wprowadzaj’cymi stanowi innowacj"
prawn’, która przyczyni%a si" do rozwoju us%ug finansowych wykorzystywanych
przez bran$" e-commerce. Dyrektywa stanowi odpowied) na rozwój technologiczny
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z zakresu bankowo#ci internetowej i dost"pu do aplikacji poprzez API (Application
Programming Interface). PSD2 wprowadza bowiem do obrotu prawnego szereg
rozwi’za!, przek%adaj’cych si" na bezpiecze!stwo transakcji oraz na tworzenie
nowych us%ug finansowych w ramach otwartej bankowo#ci, realizowanej nie tylko
przez banki, ale tak$e nowy typ instytucji finansowych, #wiadcz’cych m.in.
us%ugi zwi’zane z p%atno#ciami. Z punktu widzenia bran$y e-commerce do
najistotniejszych nowinek zalicza si" tzw. silne uwierzytelnienie (SCA – Strong
Customer Authentication) oraz wprowadzenie tzw. podmiotów trzecich (TPP –
Third Party Providers). TPP to dostawcy us%ug p%atniczych, których zadaniem
jest inicjowanie p%atno#ci z konta klienta (PIS – Payment Initiation Service) oraz
uzyskiwanie informacji o stanie konta klienta (AIS – Account Information Service).
TPP s’ zatem po#rednikami pomi"dzy klientem, bankiem i sprzedawc’, a jak
wskazuj’ W. Szpringer i M. Szpringer (2014) p%atno#& za po#rednictwem TPP jest
analogiczna do p%atno#ci kart’, jednak generuje ni$sze koszty. Drugim istotnym
rozwi’zaniem wprowadzonym w ramach PSD2 jest silne uwierzytelnienie to$samo#ci
klienta (SCA), które oznacza dwuetapow’ weryfikacj’ klienta za pomoc’ co najmniej
dwóch z trzech elementów:

– wiedzy (hase%, loginów, pinów, itp.);

– posiadania (np. aplikacji mobilnej lub tokenu);

– cech klienta (danych biometrycznych).

SCA wymusza wi"c silniejsze uwierzytelnienie ka$dej transakcji, co zmniejsza
ryzyko wykorzystania danych klienta przez nieuczciwe podmioty dzia%aj’ce
w Internecie. Wprowadzenie dyrektywy reguluj’cej dzia%alno#& TPP i SCA nie
tylko przek%ada si" na bezpiecze!stwo i koszty transakcji, lecz otwiera tak$e
mo$liwo#& szybszej, automatycznej, weryfikacji klienta. Dzi"ki temu mo$liwe sta%o
si" oferowanie klientom e-sklepów sprzeda$y ratalnej, czy odroczonych p%atno#ci
praktycznie w czasie rzeczywistym, tj. bez oczekiwania na akceptacj" wniosku.

Sztuczna Inteligencja (SI) (AI – Artificial Intelligence) jako ga%’)
technologii jest jednym z najbardziej prze%omowych wynalazków wykorzystywanych
w bran$y e-commerce. SI trafnie zdefiniowano na stronie Parlamentu Europejskiego
(2020) jako „zdolno%" maszyn do wykazywania ludzkich umiej!tno%ci, takich jak
rozumowanie, uczenie si!, planowanie i kreatywno%".”. Rozwój sztucznej inteligencji
trwa od lat 50. XX wieku, jednak dopiero druga dekada XXI wieku przynios%a
wymierne efekty wykorzystywania SI w e-biznesie. Na prze%omie roku 2022 i 2023
wydany zosta% chatGPT 3.0 który wprowadzi% daleko id’ce usprawnienia w zakresie
generowania tekstu.
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Technologie sztucznej inteligencji pomagaj’ przedsi"biorstwom z bran$y
e-commerce w analizie potrzeb konsumentów, dopasowaniu oferty oraz
automatyzacji wielu procesów biznesowych. Jak wskazuje M. Sira (Sira, 2022)
narz"dzia tego typu umo$liwiaj’ przedsi"biorstwom e-commerce lepsze zrozumienie
potrzeb klienta i dopasowanie oferty. Na prze%omie 2022 i 2023 roku model
j"zykowy GPT oraz modele generowania obrazu jak np. Dall-E osi’gn"%y poziom
rozwoju umo$liwiaj’cych masowe zastosowanie ich w celach komercyjnych do
generowania tre#ci. Dla bran$y e-commerce jest to wi"c szansa na obni$enie
kosztów, bowiem optymalizacja e-sklepu pod k’tem przyjazno#ci dla wyszukiwarek
internetowych oraz marketing internetowy wymagaj’ generowania du$ych ilo#ci
unikalnych, aczkolwiek prostych do wygenerowania, tre#ci tekstowych i graficznych.
Wykorzystanie SI znacz’co ten proces skraca i przek%ada si" na zast’pienie pracy
wielu copywriterów i grafików komputerowych na kilku specjalistów tworz’cych tzw.
podpowiedzi (z ang. prompt) dla SI. Obserwacja rynku us%ug copywritingu w Polsce
w latach 2023-2024 roku – ofert pracy i dyskusji na forach bran$owych – wskazuje,
$e wykorzystanie SI do tego celu jest coraz popularniejsze i wkrótce mo$e sta&
si" dominuj’cym sposobem pozyskiwania tre#ci dla bran$y e-commerce. (wiadczy
o tym fakt, $e zlecenia polegaj’ce na wykonywaniu najmniej skomplikowanych
tekstów niemal znikn"%y z rynku, poniewa$ praca tego typu jest wykonywana przez
narz"dzia AI, jak np. chatGPT.

3.4. Innowacje a pozycja konkurencyjna
przedsi$biorstw e-commerce

Wytworzenie lub wdro$enie innowacji przez przedsi"biorstwo jest istotnym
czynnikiem umo$liwiaj’cym uzyskiwanie przez nie przewagi konkurencyjnej
(Reformat, 2015; Krukowski, 2016). W ocenie autora w biznesie e-commerce
podstawowymi rodzajami przewagi konkurencyjnej s’:

– przewaga kosztowa;

– przewaga oferty;

– przewaga konwersji;

– przewaga bezpiecze!stwa transakcji.

Przewaga kosztowa powstaje wskutek obni$enia kosztów jednostkowych
pozyskania, wytworzenia lub zakupu, sprzedawanych produktów, a tym samym
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umo$liwiaj’c przedsi"biorstwu uzyskanie wy$szej mar$y lub zwi"kszenie wolumenu
sprzeda$y poprzez obni$enie cen i tym samym uzyskanie przewagi cenowej.

Przewaga oferty w biznesie e-commerce polega na oferowaniu lepiej
dopasowanego do potrzeb konsumentów koszyka produktów, ni$ w przypadku
konkurentów dzia%aj’cych w tym samym otoczeniu konkurencyjnym
i specjalizuj’cych si" w tych samych kategoriach produktowych. Przewaga
oferty mo$e wi"c wi’za& si" z przewag’ cenow’ poprzez oferowanie ta!szych
produktów, przewag’ jako#ciow’ poprzez oferowanie lepszych produktów ni$
konkurencja, a tak$e przewag’ dost"pno#ci, czyli unikaln’ w skali danego otoczenia
konkurencyjnego dost"pno#ci’ produktu lub koszyka produktów.

Przewaga konwersji jest specyficzna dla handlu internetowego i polega
na uzyskiwaniu bardziej korzystnego ni$ konkurencja stosunku po$’danych
interakcji do ods%on witryny. Wspó%czynnik konwersji obrazuje efektywno#& witryny
internetowej w osi’ganiu celów, dla których zosta%a stworzona (Dopiera%a, 2024).
Wspó%czynnik konwersji wp%ywa po#rednio na optymalizacj" kosztow’ dzia%a!
marketingowych prowadzonych przez przedsi"biorstwo, a co za tym idzie na
osi’gni"cie wi"kszej skali dzia%alno#ci przy ni$szych kosztach.

Przewaga bezpiecze!stwa jest przewag’ charakterystyczn’ dla bran$,
w których przetwarzanie danych wra$liwych stanowi wa$ne ogniwo procesów
biznesowych. W przypadku bran$y e-commerce kwestia bezpiecze!stwa jest
kluczowa zarówno dla klienta, jak i przedsi"biorstwa. Po stronie klienta kluczowe jest
bezpiecze!stwo finansowe transakcji, w szczególno#ci ochrona przed wy%udzeniem
pieni"dzy lub danych osobowych. Stosowanie przez przedsi"biorstwo nowoczesnych
metod zabezpiecze! i sta%e ulepszanie systemu zwi"ksza zaufanie wobec sprzedawcy,
np. Allegro po fali oszustw na pocz’tku XXI wieku wprowadzi%o program
ochrony kupuj’cych i stale poprawia weryfikacj" sprzedawców. Po stronie
przedsi"biorcy przewaga bezpiecze!stwa dotyczy odpowiedniego zabezpieczenia
systemów informatycznych przed awariami i lukami mog’cymi mie& wp%yw
m.in. na mo$liwo#& prowadzenia dzia%alno#ci operacyjnej, bezpiecze!stwo poufnych
danych, czy nadmierne zu$ycie zasobów. Posiadanie przez przedsi"biorc" dobrych,
innowacyjnych zabezpiecze! wp%ywa na zmniejszenie ryzyka biznesu poprzez
zmniejszenie skali ewentualnych oszustw.
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Rozdzia% 4

Charakterystyka i uwarunkowania
funkcjonowania przedsi$biorstw
e-commerce.

Na dzia%alno#& ka$dego przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce sk%ada si" wiele
procesów w ramach ró$nych obszarów funkcjonalnych. Co wi"cej bran$a e-commerce
jest #ci#le powi’zana z innymi bran$ami takimi jak IT, czy logistyka, a konkurowanie
odbywa si" jednocze#nie na poziomie lokalnym, krajowym i globalnym.

Celem rozdzia%u czwartego jest odpowied) na pytanie badawcze: jakie
uwarunkowania maj’ najwi!kszy wp&yw na przedsi!biorstwa e-commerce?
Odpowied) zawarta jest w trzech cz"#ciach. Pierwsz’ cz"#& stanowi omówienie
charakterystyki bran$y e-commerce w Polsce. Druga cz"#& przestawia analiz"
PESTEL jej makrootoczenia. Ostatnia, trzecia cz"#& jest z kolei po#wi"cona
obszarom funkcjonalnym i procesom decyzyjnym typowego przedsi"biorstwa
z bran$y e-commerce.

4.1. Charakterystyka biznesu e-commerce w Polsce

Bran$a e-commerce w Polsce nieustannie si" rozwija, o czym #wiadczy sta%y
wzrost warto#ci i wolumenu sprzeda$y w polskich sklepach internetowych. Wp%yw na
ten proces mia%y ró$ne uwarunkowania, w szczególno#ci, technologiczne, logistyczne,
prawne i spo%eczne. W niniejszym podrozdziale przedstawiono charakterystyk"
bran$y e-commerce w latach 2018-2022. Analizy dokonano na podstawie danych
statystycznych, raportów bran$owych, artyku%ów naukowych oraz prasy bran$owej.
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4.1.1. Wielko#) i struktura demograficzna rynku

Wed%ug danych raportu „E-commerce w Polsce w 2022” liczba internautów
w Polsce wynosi oko%o 30 milionów osób, z czego 77% kiedykolwiek dokona%o
zakupów w Internecie, a 75% polskich internautów dokonuje zakupów w polskich
sklepach internetowych (Gemius, 2022, s. 14). Oznacza to, $e w Polsce jest oko%o
23 milionów aktywnych konsumentów, którzy dokonuj’ zakupów w sieci. Jak
wskazuj’ autorzy raportu, rynek w 2022 ustabilizowa% si", jednak w latach 2020-2021
w skutek pandemii COVID-19 odsetek kupuj’cych w Internecie znacz’co wzrós%
(Gemius, 2022, s. 15). W roku 2019, wed%ug raportu tej samej firmy tylko 62%
polskich internautów dokonywa%o zakupów online (Gemius, 2019, s. 8), a rok pó)niej,
a wi"c w dobie pierwszej fali COVID-19 – ju$ 72% (Gemius, 2020, s. 12). W roku
2021 odsetek ten wyniós% 75% (Gemius, 2022, s. 9), co jest wynikiem zbli$onym do
danych z 2022 roku.

Tabela 15. Wielko%* rynku e-commerce w Polsce.

2018 2019 2020 2021 2022

Penetracja Internetu
w Polsce (7-75 lat)(Liczba
u$ytkowników)

83,6 % 83,4% 83,9% 87% bd.

Liczba u$ytkowników
(mln. os)

27,8 27,5 28,2 28,8 30

Odsetek internautów
kupuj&cych w polskich
sklepach internetowych

54% 60% 72% 75% 75%

Odsetek internautów
kupuj&cych w zagranicznych
sklepach internetowych

23% 26% 30% 32% 32%

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (Gemius, 2018; 2019; 2020; 2021; 2022).

Obroty w handlu internetowym w Polsce w 2022 roku szacowane s’ na
oko%o 110 mld z%otych (Urz’d Komunikacji Elektronicznej, 2023, s. 27), co stanowi
#rednio oko%o 9,5% obrotów w handlu ogó%em w Polsce (G%ówny Urz’d Statystyczny,
2022j; 2022a; 2022c; 2022e; 2022g; 2022b; 2022f; 2022i; 2022h; 2022d; 2022k). Dla
porównania udzia% rynkowy e-commerce w USA, w 2021 roku wynosi% oko%o 15%,
a w Chinach a$ 43% (Atkins, 2023).
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Rysunek 5. Udzia# sprzeda$y przez Internet w sprzeda$y detalicznej w Polsce.
"ród#o: Opracowanie w#asne.

W analizowanym okresie liczba Internautów w Polsce zwi"kszy%a si"
o 2,2 miliony osób, co przek%ada si" na wzrost o 7,9% wzgl"dem roku bazowego
(2018) i wzrost penetracji o 3,4% z poziomu 83,6% do poziomu 87% w roku
2021. Przyrost na poziomie 3,5% do roku 2021 i 7,9% z uwzgl"dnieniem migracji
spowodowanej wojn’ na Ukrainie wskazuje, $e Internet jest dojrza%’ rynkowo
technologi’ i pula nowych u$ytkowników jest ograniczana g%ównie przez sytuacj"
demograficzn’. Znacznie wi"kszy wzrost liczby klientów nast’pi% w polskiej bran$y
e-commerce, bowiem ró$nica mi"dzy pierwszym a ostatnim analizowanym rokiem
wynosi 21 pp. Szczególnie istotny by% rok 2020, w którym wzrost nast’pi% skokowo
o 12 pp.

Wzrost ten jest skorelowany z wybuchem pandemii COVID-19, która
w pocz’tkowym okresie spowodowa%a przeniesienie wielu aktywno#ci, w tym
zakupów, do Internetu. Istotny wzrost (39,1% - 12 pp.) zaobserwowano równie$
w zakresie aktywno#ci zakupowej polskich internautów w zagranicznych sklepach
internetowych. W przeciwie!stwie do odsetka internautów kupuj’cych w polskich
sklepach internetowych w roku 2020 nie zaobserwowano a$ tak drastycznej zmiany
w przypadku zagranicznych e-sklepów co sugeruje wp%yw innych ni$ pandemia
czynników na zagraniczn’ aktywno#& polskich internautów, np. popraw" logistyki,
czy wzrost zaufania do ochrony konsumenckiej na terytorium Unii Europejskiej.
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Tabela 16. Struktura demograficzna Polski – wybrane zagadnienia.

Kryterium Odsetek populacji

P#e* Kobieta (52%)
M($czyzna (48%)

Wykszta#cenie Wy$sze (23,1%)
.rednia (32,4%)
Podstawowe (44,5%)

Miejsce zamieszkania Wie% i miasta do 20 tys. (53%)
Miasto 20-49 tys. Mieszka’ców (7%)
Miasto 50-199 tys. Mieszka’ców (28%)
Miasto pow. 200 tys. Mieszka’ców (19%)

Sytuacja materialna Dobra/raczej dobra (53%)
Przeci(tna (41,8 %)
Z#a/raczej z#a (5,1%)

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (GUS, 2022l; 2023).

W badaniu Gemiusa uwzgl"dnione zosta%y tak$e cechy demograficzne
i spo%eczne takie jak: p%e&, wykszta%cenie, miejsce zamieszkania i sytuacja
materialna. W tabeli 16 przedstawiono struktur" demograficzn’ Polski wzgl"dem
badanych cech w roku 2022, z kolei w tabeli 17 – struktur" demograficzn’ klientów
polskich sklepów e-commerce w latach 2018-2022.

Tabela 17. Struktura demograficzna klientów polskich sklepów internetowych.

2018 2019 2020 2021 2022

P!e&

Kobiety 54% 50% 51% 53% 52%

M($czy,ni 46% 50% 49% 47% 48%

Wykszta!cenie

Wy$sze 31% 34% 33% 41% 40%

.rednie 44% 38% 40% 35% 37%

Podstawowe 24% 28% 28% 24% 23%
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2018 2019 2020 2021 2022

Wiek

15-24 31% 20% 17% 16% 17%

25-34 33% 22% 22% 22% 20%

35-49 25% 32% 32% 34% 33%

50+ 12% 26% 28% 28% 30%

Miejsce zamieszkania

Wie% 29% 24% 25% 20% 21%

Miasto 20-49 tys.
mieszka’ców

bd. bd. 23% 24% 23%

Miasto 50-199 tys.
mieszka’ców

37% 45% 22% 24% 22%

Miasto pow. 200 tys.
mieszka’ców

34% 32% 30% 32% 34%

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (Gemius, 2018; 2019; 2020; 2021; 2022).

W podziale na p%e& w wi"kszo#ci analizowanych lat, z wyj’tkiem roku 2019
widoczna jest niewielka przewaga kobiet w#ród u$ytkowników e-sklepów. (redni
stosunek kobiet (52%) do m"$czyzn (48%) w badanym okresie pokrywa si" ze
stosunkiem p%ci w ogóle ludno#ci. Wyra)ne zmiany, a zarazem anomalie i istotn’
zmian" spo%eczn’ wida& w danych dotycz’cych struktury wieku klientów e-sklepów.
W badanym okresie osoby powy$ej 50 roku $ycia stanowi%y mniejszy odsetek
klientów e-sklepów ni$ w populacji Polski, z kolei osoby najm%odsze uj"te w badaniu
(15-24 lata) w 2018 stanowi%y a$ 31% klientów e-sklepów, przy 10% udziale
w populacji kraju. Nale$y jednocze#nie zwróci& uwag", $e wraz ze wzrastaj’c’
penetracj’ bran$y e-commerce w populacji ró$nice te znacznie si" zmniejszy%y
mi"dzy rokiem 2018 i 2022, jednak w dalszym ci’gu m%odsze roczniki stanowi’
wi"kszy odsetek klientów. Przyczyny tego stanu rzeczy nale$y upatrywa& w wi"kszej
popularno#ci technologii internetowych w#ród osób m%odych, ni$ w przypadku osób
starszych. Wraz z up%ywem czasu i starzeniem si" osób dorastaj’cych i urodzonych
w czasach powszechnego dost"pu do Internetu nale$y jednak spodziewa& si", $e
odsetek klientów sklepów internetowych w danych przedzia%ach wiekowych b"dzie
d’$y% do odsetka tych kohort w populacji kraju.

W stosunku do ogó%u spo%ecze!stwa wyra)ne ró$nice mo$na dostrzec równie$
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w odsetku klientów ze wzgl"du na wielko#& miejsca zamieszkania. Popularno#&
zakupów za po#rednictwem e-commerce jest zdecydowanie wi"ksza w miastach
ni$ wynika%oby to z rozk%adu terytorialnego populacji Polski. Co istotne od
2018 do 2021 roku obserwowany jest spadek o ponad 27% odsetka klientów
z obszarów wiejskich. Bior’c pod uwag" post"puj’cy rozwój w zakresie dost"pu
do szerokopasmowego Internetu, a tak$e rozwój gospodarczy i infrastrukturalny
wsi zjawisko w ocenie autora jest trudne do wyt%umaczenia i stanowi potencjalny
kierunek bada! w obszarze zachowa! konsumentów.

4.1.2. Uwarunkowania technologiczne

W pierwszych dwóch dekadach rozwoju bran$y e-commerce uwarunkowania
technologiczne odkrywa%y znacz’c’ rol" w jej rozwoju. Spowodowane to
by%o wieloma prze%omami technologicznymi w zakresie przepustowo#ci %’cz
internetowych. Od czasu upowszechnienia %’czno#ci mobilnej w technologii LTE na
pocz’tku drugiej dekady XXI w. przepustowo#& %’cz internetowych w mniejszym
stopniu wp%ywa na rozwój bran$y e-commerce.

Drugim istotnym uwarunkowaniem technologicznym s’ platformy sklepowe
i ich rozszerzenia. Wed%ug danych serwisu SimilarTech (2023) na ponad
3,18 milionach serwisów internetowych zidentyfikowano 271 technologii platform
e-commerce. Technologie te mo$na podzieli& trzy grupy: platformy SaaS, open
source oraz platformy komercyjne. Ponadto w zestawieniu nie uj"to platform
dedykowanych, czyli tworzonych na zamówienie indywidualne, które u$ytkowane
s’ zazwyczaj przez najwi"ksze podmioty w bran$y e-commerce.

Platforma e-commerce jest istotnym uwarunkowaniem technologicznym,
bowiem jej wybór decyduje nie tylko o funkcjonalno#ciach dla u$ytkowników, ale
przede wszystkim o technologicznych mo$liwo#ciach i ograniczeniach w zakresie
skalowania dzia%alno#ci, potencjalnego d%ugu technologicznego i mo$liwo#ci
wdra$ania nowych funkcjonalno#ci i rozwi’za! bezpiecze!stwa. Wybór technologii
mo$e mie& równie$ implikacje prawne w zakresie w%asno#ci sklepu. W przypadku
platform SaaS w%a#cicielem sklepu jest dostawca us%ug, a przedsi"biorca prowadz’cy
sklep jest jedynie najemc’. Ponadto niektóre platformy, np. przeznaczone na rynek
ameryka!ski, mog’ nie posiada& zaimplementowanych rozwi’za! technologicznych
wymaganych w zakresie ochrony danych osobowych w Unii Europejskiej. Wed%ug
serwisu SimilarTech (2023) najpopularniejsz’ platform’ wykorzystywan’ do budowy
sklepów internetowych jest platforma Woocommerce, na której dzia%a ponad 34%
badanych sklepów internetowych.
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Tabela 18. Odsetek klientów e-commerce wed#ug rodzajów urz&dzenia, na którym
dokonano transakcji.

Urz#dzenie 2018 2019 2020 2021 2022

Laptop 82% 74% 80% 78% 73%

Komputer stacjonarny 62% 54% 50% 51% 41%

Smartfon 58% 61% 69% 76% 75%

Tablet 21% 27% 24% 24% 19%

Czytnik e-booków 1% 3% 1% 3% 4%

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (Gemius, 2018; 2019; 2020; 2021; 2022).

Wraz z upowszechnieniem sieci LTE (4G), a tak$e stopniowym rozwojem
sieci 5G i równoczesnym rozwojem urz’dze! mobilnych zwi"kszaj’ si" mo$liwo#ci
technologiczne w zakresie przeprowadzania transakcji na urz’dzeniach mobilnych.
Potwierdzaj’ to dane z raportów Gemiusa za lata 2018-2022, dotycz’ce odsetka
klientów polskich e-sklepów dokonuj’cych zakupów za pomoc’ ro$nych urz’dze!.
Urz’dzenia mobilne (smartfony) w ci’gu 5 lat sta%y si" najcz"#ciej wykorzystywanym
typem urz’dzenia do zakupów za po#rednictwem e-commerce, jednocze#nie
spychaj’c na drug’ pozycj" laptopy, które w latach 2018-2021 by%y na 1. miejscu
i na trzeci’ komputery stacjonarne, które w roku 2018 zajmowa%y drug’ pozycj"
przed smartfonami. Coraz wi"kszy ruch w Internecie z urz’dze! mobilnych jest
odnotowywany równie$ przez inne segmenty e-biznesu, a w skali globalnej na koniec
2022 odpowiada% za ponad 65% ca%ego ruchu w Internecie (Similarweb, 2023).

Tabela 19. Problemy w u$ytkowaniu serwisów e-commerce na urz&dzeniach mobilnych.

Rok Rodzaj problemu

2018 Niedostosowanie strony do zakupów na urz&dzeniach mobilnych (67%)
Niewygodne wype#nianie formularzy (59%)
Za du$a liczba czynno%ci operacji, która trzeba by#o wykona* podczas
zakupu (39%)
Zbyt wolne #&cze internetowe (37%)
Brak aplikacji mobilnej (35%)

2019 Niewygodne wype#nianie formularzy (43%)
Niedostosowanie strony do zakupów na urz&dzeniach mobilnych (40%)
Za ma#e litery (29%)
Zbyt wolne #&cze internetowe (28%)
Brak aplikacji mobilnej (26%)
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Rok Rodzaj problemu

2020 Niewygodne wype#nianie formularzy (45%)
Niedostosowanie strony do zakupów na urz&dzeniach mobilnych (39%)
Zbyt wolne #&cze internetowe (30%)
Za ma#e litery (27%)
Problemy z dokonaniem p#atno%ci (24%)

2021 Niewygodne wype#nianie formularzy (38%)
Niedostosowanie strony do zakupów na urz&dzeniach mobilnych (36%)
Za ma#e litery (29%)
Zbyt wolne #&cze internetowe (29%)
Problemy z dokonaniem p#atno%ci (28%)

2022 Niewygodne wype#nianie formularzy (33%)
Niedostosowanie strony do zakupów na urz&dzeniach mobilnych (30%)
Zbyt wolne #&cze internetowe (28%)
Za ma#e litery (23%)
Problemy z dokonaniem p#atno%ci (22%)

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (Gemius, 2018; 2019; 2020; 2021; 2022).

Rozwój ruchu mobilnego w Internecie wymusza na w%a#cicielach
przedsi"biorstw e-commerce dostosowywanie technologii do mo$liwo#ci i potrzeb
urz’dze! mobilnych. Drugim istotnym czynnikiem presji technologicznej s’
algorytmy wyszukiwarek internetowych, które w coraz wi"kszym stopniu promuj’
strony internetowe dobrze zoptymalizowane pod k’tem funkcjonalno#ci dla
u$ytkownika, a w 2024 coraz wi"ksze znaczenie odgrywa%y wyniki generowanie
dynamicznie przez wbudowany w wyszukiwark" silnik AI. Efektem presji
technologicznej jest znacz’cy spadek odsetka u$ytkowników zg%aszaj’cych
5 najcz"#ciej wyst"puj’cych problemów zwi’zanych z u$ytkowaniem e-commerce.

W 2018 roku niedostosowanie strony do zakupów na urz’dzeniach mobilnych
zg%asza%o dwóch na trzech u$ytkowników, a w roku 2022 o ponad po%ow"
mniej (30%). O blisko po%ow", z poziomu 59% do 33% zmniejszy% si" tak$e
odsetek u$ytkowników zg%aszaj’cych problemy z niewygodnym wype%nianiem
formularzy na urz’dzeniach mobilnych. Jednocze#nie u$ytkownicy stale zg%aszaj’
problem zbyt wolnych %’cz internetowych, mimo $e zasi"g sieci 4G i 5G
stale si" poprawia. Przyczyny zbyt wolnego %adowania stron internetowych s’
natomiast w du$ej mierze zale$ne od decyzji technologicznych w%a#ciciela strony
i wykorzystywaniu nieoptymalnych technologii powoduj’cych przeci’$enie serwerów

99



lub wybór serwerów o zbyt s%abych parametrach w stosunku do generowanego przez
serwis ruchu.

4.1.3. Uwarunkowania prawne

Na kontekst prawny dzia%alno#ci bran$y e-commerce w Polsce sk%adaj’ si"
zarówno przepisy ogólne reguluj’ce zasady prowadzenia dzia%alno#ci gospodarczej,
jak i przepisy szczegó%owe, reguluj’ce dzia%alno#& bran$y lub maj’ce na ni’
szczególny wp%yw. Do najwa$niejszych aktów prawnych reguluj’cych dzia%alno#&
przedsi"biorstw z bran$y e-commerce w Polsce nale$’:

– Ustawa z dn. 18 lipca 2002 r. o #wiadczeniu us%ug drog’ elektroniczn’

(Dz. U. 2024, poz. 1222)

– Ustawa z dn. 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta

(Dz.U. 2014, poz. 827)

– Rozporz’dzenie ogólne o ochronie danych osobowych

z dn. 27 kwietnia 2016 r. (Dz.U. L 119 z 4 maja 2016)

– Ustawa z dn. 10 maja 2018 r. o ochronie danych osobowych

z dn. 27 kwietnia 2016 r. (Dz.U 2018, poz. 730)

– Ustawa z dn. 1 grudnia 2022 r. o zmianie ustawy o prawach konsumenta

oraz niektórych innych ustaw. (Dz.U 2022, poz. 2581)

Pierwszy z wymienionych aktów prawnych - Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r.
o %wiadczeniu us&ug drog’ elektroniczn’ definiuje niektóre podstawowe poj"cia
zwi’zane z e-biznesem, jak adres elektroniczny, system teleinformatyczny, czy
#rodki komunikacji elektronicznej. Z perspektywy e-commerce przede wszystkim
jednak definiuje czym jest informacja handlowa, i ustanawia zakaz przesy%ania
niezamówionej informacji handlowej za po#rednictwem #rodków komunikacji
elektronicznej (art.2 i art. 10 Ustawy). Jest to wi"c istotna regulacja dla
konstruowania strategii marketingowej e-commerce, bowiem w po%’czeniu z ustaw’
o ochronie danych osobowych ogranicza zakres e-mail marketingu wy%’cznie do
klientów, którzy wyrazili na to odpowiednie zgody.

Drugim szczególnie istotnym dla biznesu e-commerce aktem prawnym jest
Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta. W kontek#cie biznesu
e-commerce ustawa ta nadaje szczególne przywileje konsumentom, którzy dokonuj’
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zakupów poza lokalem przedsi"biorstwa, a wi"c równie$ za po#rednictwem Internetu.
Najistotniejsz’ ró$nic’ pomi"dzy e-commerce a sklepami stacjonarnymi jest prawo
konsumenta do odst’pienia od umowy w ci’gu 14 dni od dostarczenia zamówienia do
klienta (art. 27 Ustawy). Intencj’ ustawodawcy by%o bowiem umo$liwienie klientom
e-sklepów zapoznanie si" z produktem w podobny sposób jaki maj’ klienci sklepów
stacjonarnych. Co wi"cej w przypadku dokonania zwrotu klientowi przys%uguje
nie tylko zwrot pe%nej warto#ci zakupionego towaru, lecz równie$ zwrot kosztów
najta!szej przesy%ki dla tego rodzaju towaru (art. 32 i art. 33 Ustawy). Prawo do
zwrotu towaru w ci’gu 14 dni stanowi dla bran$y e-commerce ryzyko finansowe
zwi’zane zarówno utrat’ warto#ci towaru, jak i kosztami przesy%ek. Sprzedawca ma
obowi’zek przyj"cia towaru, nawet je#li by% u$ywany przez klienta. W przypadku
wielu towarów, w szczególno#ci fabrycznie zapakowanych, towar po zwrocie nie mo$e
zosta& ponownie sprzedany jako nowy przez co jego warto#& jest ni$sza.

W ci’gu ostatniej dekady do najbardziej oddzia%uj’cych na e-commerce
aktów prawnych nale$y zaliczy& Rozporz’dzenie ogólne o ochronie danych osobowych
z dnia 27 kwietnia 2016 r. oraz Ustaw! z dnia 10 maja 2018 r. o ochronie
danych osobowych, tak zwane „RODO”. Ustawa o ochronie danych osobowych,
powsta%a na bazie za%o$e! rozporz’dzenia ogólnego uporz’dkowa%a prawnie kwesti"
zbierania i przetwarzania danych osobowych, co szczególnie wp%yn"%o na sfer" handlu
internetowego. Do prawid%owej realizacji zamówie! e-commerce potrzebny jest
bowiem ca%y szereg danych teleadresowych klienta. Nowe przepisy uporz’dkowa%y
kwesti" gromadzenia zgód i rejestrowania czynno#ci zwi’zanych z gromadzeniem
i przetwarzaniem danych osobowych. Wraz z now’ ustaw’ pojawi% si" tak$e
obowi’zek zawiadamiania o naruszeniach danych osobowych w ci’gu 72 godzin
od ich wyst’pienia (Urz’d Ochrony Danych Osobowych, 2018). Gwarantem
przestrzegania nowych przepisów maj’ by& kary, których wysoko#& w zale$no#ci
od przewinienia mo$e si"ga& nawet 20 milionów euro lub 4% #wiatowego obrotu
przedsi"biorstwa (art. 83 ustawy). Z drugiej strony przetwarzanie danych sta%o si"
%atwiejsze, bowiem zbiory danych nie wymagaj’ ju$ rejestracji w Urz"dzie Ochrony
Danych Osobowych. Wcze#niejszej praktyki w zakresie danych osobowych, tj. przed
wej#ciem w $ycie tzw. RODO wskazywa%y na istnienie du$ej szarej strefy w zakresie
ochrony danych klientów, w szczególno#ci w zakresie wykorzystania danych do
celów marketingowych. Do czasu wej#cia w $ycie tzw. RODO w%a#ciciele sklepów
w praktycznie nieskr"powany sposób mogli analizowa& zachowania u$ytkowników w
obr"bie witryny, w%’cznie z analiz’ porzuconych koszyków. Przepisy obowi’zuj’ce
od 2018 roku unormowa%y t" kwesti" m.in. poprzez na%o$enie na przedsi"biorców
z bran$y e-commerce obowi’zku stosowania rozwi’za! technicznych, które sprawi%y,
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$e dane istotne z punktu widzenia kierowania dzia%a! marketingowych musz’ zosta&
udost"pnione przez klienta w sposób dobrowolny i nieprzymuszony, a zakres ich
wykorzystania #ci#le dostosowany do zgody udzielonej przez u$ytkownika witryny.

Ostatni’ znacz’c’ zmian’ przepisów maj’cych bezpo#redni wp%yw na
biznes e-commerce jest Ustawa z dnia 1 grudnia 2022 r. o zmianie ustawy
o prawach konsumenta oraz niektórych innych ustaw. Ustawa ta stanowi
wdro$enie na grunt polskiego prawa tzw. dyrektywy „Omnibus”, tj. Dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 listopada
2019 r. zmieniaj’cej dyrektyw! Rady 93/13/EWG i dyrektyw Parlamentu
Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE w odniesieniu do
lepszego egzekwowania i unowocze%nienia unijnych przepisów dotycz’cych ochrony
konsumenta (Dz.U. L 328 z 18 grudnia 2019). Wskazane akty prawne reguluj’
kwesti" informowania konsumentów obni$kach cen. Podstaw’ do wprowadzenia
takiej regulacji by%a obserwowana praktyka „$onglowania” cenami, polegaj’ca na
sztucznym zawy$aniu cen, a nast"pnie obni$aniu ich przy okazji akcji promocyjnych
(Czeladzka, 2022). Najwa$niejsz’ zmian’ wprowadzon’ przez dyrektyw" Omnibus
jest zobligowanie przedsi"biorców do informowania konsumentów o najni$szej cenie
w okresie nie krótszym ni$ 30 dni przed og%oszeniem obni$ki cen. Co wi"cej Komisja
Europejska precyzuje czym jest obni$ka cen i okre#la szeroki katalog zabiegów
marketingowych jako informacj" o obni$ce: obni$ka w uj"ciu procentowym, obni$ka
w uj"ciu kwotowym, przedstawienie informacji w sposób s%owny, przedstawienie
aktualnej ceny jako wyj#ciowej lub podanie wy$szej ceny jako nadchodz’cej ceny
normalnej (Czeladzka, 2022). Wprowadzenie nowych przepisów wymusi%o wi"c
na wielu e-sklepach zmian" strategii cenowych i marketingowych. Szczególnie
dotyczy to tych sklepów i kategorii produktowych, w których konkuruje si" przede
wszystkim cen’. Ponadto wprowadzenie nowej formy informowania konsumentów
o wcze#niejszych cenach wymusi%o wprowadzenie zmian w oprogramowaniu sklepów,
a potencjalnie tak$e aktualizacj" baz danych z cennikami.

4.1.4. G%ówne grupy towarowe

G%ówne kategorie towarów sprzedawanych za po#rednictwem Internetu to:
odzie$, w tym dodatki i obuwie, sprz"t RTV/AGD, kosmetyki, perfumy, ksi’$ki,
p%yty, filmy i produkty farmaceutyczne (Gemius, 2022, s. 16)

Jak wskazuje raport Gemiusa popularno#& konkretnych kategorii
produktowych jest zale$na od p%ci i wieku konsumentów. Autorzy raportu
wskazuj’, $e m"$czy)ni cz"#ciej ni$ kobiety kupuj’ sprz"t RTV/AGD, telefony,
smarfony, akcesoria i cz"#ci samochodowe, sprz"t i oprogramowanie komputerowe,
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gry i artyku%y kolekcjonerskie. Ponadto najm%odsi konsumenci, tj. do 24 roku
$ycia cz"#ciej w porównaniu do pozosta%ych grup wiekowych kupuj’ bilety do kina
i teatru, gry komputerowe i bi$uteri" (Gemius, 2022, s. 16).

Tabela 20. G#ówne grupy towarowe w e-commerce.

Urz#dzenie 2018 2019 2020 2021 2022

Ogó!em

1. miejsce Moda Moda Elektronika Moda Moda

2. miejsce Dom i ogród Elektronika Moda Elektronika Dzieci(ce

3. miejsce Elektronika Uroda Uroda Dom i ogród Elektronika

Mobile

1. miejsce Moda Moda Elektronika Elektronika Dom i ogród

2. miejsce Sport Uroda Moda Moda Moda

3. miejsce Dom i ogród Dom i ogród Uroda Aplikacje
i gry

Aplikacje
i gry

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2023).

Autorzy raportu „Dekada polskiego e-commerce” (Izba Gospodarki
Elektronicznej, 2023) wskazuj’ z kolei, $e najpopularniejszymi kategoriami
produktowymi s’ moda, dom i ogród, elektronika, uroda, a na urz’dzeniach
mobilnych w#ród najpopularniejszych kategorii s’ tak$e aplikacje i gry.

4.1.5. Logistyka

Do g%ównych uwarunkowa! logistycznych bran$y e-commerce zalicza si": rynek
pocztowy, infrastruktura magazynowa oraz trendy i preferencje klientów w zakresie
dostaw.

Pierwszym uwarunkowaniem logistycznym jest rynek pocztowy, bowiem za
jego po#rednictwem realizowana jest wi"kszo#& dostaw w bran$y e-commerce. W roku
2022 warto#& rynku pocztowego wynosi%a 12 890,9 mln z%, co stanowi wzrost
wzgl"dem roku 2018 o 36% (9 445,1 mln z% w roku 2018) (UKE, 2019, s. 13; 2023,
s. 23) Jednocze#nie wraz ze wzrostem rynku nast"puje jego konsolidacja, bowiem
w ci’gu pi"ciu badanych lat liczba aktywnych operatorów pocztowych zmniejszy%a
si" z 144 do 123 (UKE, 2019, s. 13). Istotn’ rol" we wzro#cie rynku odkrywaj’
przesy%ki kurierskie, których ilo#& ro#nie w zbli$onym tempie do wzrostu warto#ci
rynku e-commerce w Polsce.
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Tabela 21. Wielko%* i warto%* rynku przesy#ek kurierskich w Polsce.

2018 2019 2020 2021 2022 Wzrost
(2018/2022)

Wolumen
przesy#ek
kurierskich
(mln szt.)

369 441 631 780 894

(wzrost r/r) 12,5% 22,2% 45,5% 25% 10% 142,2%

Warto%* rynku
e-commerce
(mld z#.)

45 55 80 100 110

(wzrost r/r) 25,3% 14,2% 43,1% 23,6% 14,6% 144,4%

"ród#o: opracowanie w#asne na podstawie (UKE, 2019; 2020; 2021; 2022; 2023).

Wiod’cymi operatorami pocztowymi w segmencie przesy%ek kurierskich
w 2022 roku byli kolejno: InPost, DPD, Poczta Polska, GLS, UPS, FedEx i DHL.
W stosunku do roku 2018 pozycj" umocni% InPost, który awansowa% na lidera
z drugiej (Inpost Paczkomaty) i szóstej pozycji (InPost Express), z kolei z listy
wiod’cych operatorów wypad%y firmy Geis Parcel oraz TNT Express Worldwide
(8 i 10 pozycja w roku 2018) (UKE, 2019; 2023). Pozostali operatorzy, z wyj’tkiem
spadku na drugie miejsce DPD Polska utrzymali swoje pozycje, co #wiadczy do
stabilnej pozycji najwi"kszych podmiotów na tym rynku.

Drugim czynnikiem logistycznym warunkuj’cym dzia%alno#& bran$y
e-commerce jest rynek magazynowy. Jak podaje raport firmy Cushman &
Wakefield, 30,7% powierzchni magazynowej w Polsce (7,35 mln m2) obs%uguje
bran$" e-commerce (Cushman & Wakefield, 2022, s. 15). Jak z kolei wskazuj’
autorzy raportu „Rynek magazynowy w Polsce, podsumowanie 2022 roku”
(DL Invest Group, 2022): „W ostatnich latach g&ównym motorem nap!dowym
rynku magazynowego by& sektor e-commerce”. W badanym okresie powierzchnia
magazynów w Polsce zwi"kszy%a si" blisko dwukrotnie z blisko 16 mln m2 do 29
mln m2 (DL Invest Group, 2022, s. 4).

W kontek#cie infrastruktury magazynowej istotnym czynnikiem wp%ywu na
e-commerce jest geograficznie nierównomierny rozk%ad inwestycji i stawek czynszów,
a tak$e dost"pno#ci infrastruktury transportowej. Cushman & Wakefield (2022,
s. 13) wskazuje, $e w 2022 roku, najwi"ksze nasycenie magazynów e-commerce
wyst"puje w województwach dolno#l’skim, %ódzkim i #l’skim. Lokalizacje te cechuj’
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si" najlepsz’ dost"pno#ci’ do infrastruktury drogowej, kolejowej, blisko#ci’ rynków
zagranicznych (Niemcy, Czechy, S%owacja), a w przypadku województwa %ódzkiego
dodatkowo lokalizacja w centralnej Polsce potencjalnie skraca czas i koszt dostaw
do bezpo#rednich odbiorców w kraju. Lokalizacja przek%ada si" tak$e na czynsze.
Najwy$sze czynsze wyst"puj’ w Warszawie (4,8-7 EUR/m2), z kolei na wi"kszo#ci
badanych rynków lokalnych czynsze znajduj’ si" w przedziale 3,1-4,95 EUR/m2 (DL
Invest Group, 2022, s. 7).

Trzecim czynnikiem wp%ywaj’cym na logistyk" bran$y e-commerce s’ trendy
i upodobania klientów. W ostatnich latach wyra)nie obserwowanym trendem jest
wzrost popularno#ci dostaw do urz’dze! typu paczkomat, czyli skrytek pocztowych
udost"pnianych na $’danie. Popularne s’ równie$ inne formy dostaw OOH,
np. dostawy do punktów odbiorców w lokalnych sklepach, a polski rynek jest
w tym segmencie jednym z najlepiej rozwini"tych w Europie (Machniewski, 2023;
Wiadomoscihandlowe.pl, 2021). Drugim wiod’cym trendem jest wzrost popularno#ci
szybkich dostaw, w tym Q-commerce, czyli dostaw ekspresowych, realizowanych
nawet w kilkana#cie minut od dokonania zamówienia (Semcore, 2022). Wed%ug
analityków firmy McKinsey szybkie dor"czenia b"d’ stanowi%y 25% udzia%u w rynku
w 2025. Co wi"cej klienci z pokolenia tzw. millenialsów s’ gotowi ponie#& o 30%
wy$sze koszty za dostaw" tego samego dnia (Wiadomoscihandlowe.pl, 2021).

4.2. Analiza PESTEL biznesu e-commerce w Polsce

Oprócz kluczowych charakterystyk i uwarunkowa! biznesu e-commerce
w Polsce z perspektywy analizy warunków rozwoju i perspektyw bran$y istotne
jest tak$e makrootoczenie. Jedn’ z najpopularniejszych metod analizy strategicznej
makrootoczenia przedsi"biorstwa jest metoda PEST. Nazwa tej metody jest
akronimem od nazw analizowanych czynników: P – polityczno-prawnych (Political),
E – ekonomicznych (Economic), S – spo%ecznych (Social), T – technologicznych
(Technological) (Hadasik, 2020). Jej rozszerzeniem jest metoda PESTEL, która
uwzgl"dnia równie$ czynniki #rodowiskowe (Environmental) oraz prawne (Legal).

Metoda PESTEL polega na opisie czynników politycznych, ekonomicznych,
spo%ecznych, technologicznych, #rodowiskowych i prawnych maj’cych
wp%yw na funkcjonowanie i rozwój organizacji. Jak wskazuj’ D. Rebech
i M. Wójtowicz-Kowalska (2015, s. 227) „analiza ta jest pomocna przy przygotowaniu
planów strategicznych rozwoju, co zmusza niejednokrotnie do przyjrzenia si! swojej
instytucji pod k’tem zachodz’cych w niej procesów.”. Istotn’ cech’ metody
PESTEL jest jej elastyczno#& polegaj’ca na mo$liwo#ci dostosowania metody
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do kontekstu analizy oraz specyfiki analizowanej organizacji. W publikacjach
naukowych zawieraj’cych przyk%ady zastosowania metody PESTEL mo$na
zaobserwowa& wyst"powanie ró$nych elementów analizy takich jak, kierunek i si%a
wp%ywu, prawdopodobie!stwo wyst’pienia danego wariantu kierunku wp%ywu, czy
perspektywa czasowa do której odnosi si" analiza danego czynnika (Kozyra, 2006;
Kuli!ska i in., 2017; Marciniak, 2023).

Cho& pierwotnym zastosowaniem analizy PESTEL jest analiza
makrootoczenia konkretnych przedsi"biorstw, w ocenie autora zasadne jest
zastosowanie tej metody do analizy makrootoczenia ca%ej bran$y e-commerce
w Polsce, co wcze#niej, w warunkach pandemii COVID-19, przeprowadzi% B. Hadasik
(2020). G%ówne czynniki wp%ywu dotycz’ bowiem wi"kszo#ci przedsi"biorstw z tej
bran$y, a ich wp%yw na bran$e w ocenie autora kszta%tuje si" na podobnym poziomie
dla ró$nych graczy rynkowych.

Jako podstaw" analizy przyj"to 29 czynników pogrupowanych zgodnie
z przyj"t’ metod’ PESTEL, dla których okre#lono kierunek wp%ywu i jego sentyment
oraz si%" wp%ywu, w skali [-5;5], na bran$" dla wariantów wzrostu, stabilizacji
i regresu wyst"powania czynnika. Zestawienie czynników przedstawiono w tabeli 22.

Tabela 22. Analiza PESTEL bran$y e-commerce w Polsce.

Nazwa czynnika Kierunek Wp!ywu Si!a wp!ywu [-5;5]

Czynniki polityczne (P)

1. Stabilno%* polityki pa’stwa
dot. dzia#alno%ci gospodarczej

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (pozytywny)
Regres (negatywny)

+2
+4
-3

2. Stabilno%* sytuacji
mi(dzynarodowej

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (negatywny)

+4
-1
-3

3. Bezpiecze’stwo pa’stwa
wobec zagro$e’ zewn(trznych

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+2
0
-5

4. Cyberbezpiecze’stwo pa’stwa Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+3
0
-4
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Nazwa czynnika Kierunek Wp!ywu Si!a wp!ywu [-5;5]

Czynniki polityczne (P)

5. Unifikacja praw
konsumenckich na obszarze
Unii Europejskiej

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (pozytywny)
Regres (negatywny)

+2
+1
-1

*redni wp!yw Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

+2,57

-2,83

Czynniki Ekonomiczne (E)

1. Bezrobocie Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (pozytywny)
Regres (neutralny)

-1
+4
0

2. Wska,nik inflacji Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (pozytywny)

-4
-2
+3

3. Stopy procentowe Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (pozytywny)

-4
-2
+3

4. Si#a waluty krajowej Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+2
0

- 2

5. Ceny paliw, energii, surowców
i ziemi

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (pozytywny)

-2
-1
+3

*redni wp!yw Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

+2,2

-2,25

Czynniki Spo!eczne (S)

1. Dochód osób najmniej
zamo$nych

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (negatywny)

+2
-1
-3

2. Post(p cywilizacyjny Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+2
0
-3
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Nazwa czynnika Kierunek Wp!ywu Si!a wp!ywu [-5;5]

Czynniki Spo!eczne (S)

3. Zmiana przyzwyczaje’
konsumentów w zakresie
preferowania zakupów on-line
nad zakupy stacjonarny

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+5
0
-2

4. Proekologiczna postawa
konsumentów

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (pozytywny)

-1
0

+1

5. Zainteresowanie studiami
in$ynierskimi

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+1
0
-2

*redni wp!yw Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

+2,2

-2

Czynniki technologiczne
(T)

1. Rozwój technologii
automatyzacji

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+4
0
-4

2. Rozwój technologii mobilnych Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+1
0
-3

3. Dost(p do sieci Internet Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+2
0
-2

4. Rozwój systemów p#atno%ci
elektronicznych

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+3
0
-4

5. D#ugo%* cyklu $ycia
technologii

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (pozytywny)

+3
0
-4
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Nazwa czynnika Kierunek Wp!ywu Si!a wp!ywu [-5;5]

Czynniki technologiczne
(T)

6. Rozwój sztucznej inteligencji Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (pozytywny)
Regres (negatywny)

+3
+1
-1

*redni wp!yw Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

+2,43

-3

Czynniki "rodowiskowe
(E)

1. Zaostrzenie norm dotycz&cych
opakowa’

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (pozytywny)

-4
0

+2

2. Lobbing na rzecz
zeroemisyjnego transportu

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (pozytywny)

-4
-1
+2

3. Podniesienie norm
ekologicznych na rynku energii

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (pozytywny)

-4
0

+2

4. Optymalizacja energetyczna
zasobów Internetu

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)
Regres (negatywny)

+2
0
-1

*redni wp!yw Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

+2

-2,8

Czynniki prawne (L)

1. Prawa konsumentów Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (pozytywny)
Regres (pozytywny)

-1
+2
+4

2. Ochrona danych osobowych Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (pozytywny)

-3
-1
+4

3. Wprowadzenie norm
dotycz&cych sztucznej
inteligencji

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (pozytywny)
Regres (pozytywny)

-4
+2
+3
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Nazwa czynnika Kierunek Wp!ywu Si!a wp!ywu [-5;5]

Czynniki prawne (L)

4. Wzrost praw pracowniczych Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (pozytywny)

-3
-2
+3

*redni wp!yw Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne
+3

-2,33

"ród#o: opracowanie w#asne.

4.2.1. Czynniki polityczne (P)

W grupie czynników politycznych wyró$nione zosta%y: stabilno#& polityki
pa!stwa dot. dzia%alno#ci gospodarczej, stabilno#& sytuacji mi"dzynarodowej,
bezpiecze!stwo pa!stwa wobec zagro$e! zewn"trznych, cyberbezpiecze!stwo
pa!stwa oraz unifikacja praw konsumenckich na obszarze Unii Europejskiej.

Pierwszym analizowanym czynnikiem jest stabilno#& polityki pa!stwa dot.
dzia%alno#ci gospodarczej. Stabilna polityka pa!stwa dotycz’ca dzia%alno#ci
gospodarczej jest czynnikiem pozytywnie wp%ywaj’cym na rozwój przedsi"biorstw,
bowiem zwi"ksza sk%onno#& przedsi"biorców do realizowania przedsi"wzi"&
inwestycyjnych i obni$a poziom ryzyka prawnego. Stabilno#& w tym znaczeniu
oznacza przewidywalny kierunek i tempo zmian legislacyjnych, stabiln’ polityk"
fiskaln’, w tym stabilne podej#cie do interpretacji przepisów podatkowych. Jak
wskazuj’ autorzy raportu TMF Global Complexity Index 2022, Polska nale$y do
czo%ówki pa!stw o najwi"kszej z%o$ono#ci przepisów gospodarczych (10 miejsce na
#wiecie i 4 w Europie spo#ród 77 badanych jurysdykcji), a jednym z czynników
wp%ywaj’cych na ten stan rzeczy s’ du$e zmiany w przepisach dokonane w ostatnich
latach, np. Polski *ad (TMF Group, 2022). Nale$y wi"c przyj’&, $e wzrost stabilno#ci
przepisów b"dzie mia% pozytywny wp%yw na warunki rozwoju bran$y e-commerce,
z kolei stabilizacja tempa zmian i jego zwi"kszenie, negatywny wp%yw.

Do istotnych czynników politycznych nale$y tak$e zaliczy& czynniki zwi’zane
ze stabilno#ci’ sytuacji mi"dzynarodowej i bezpiecze!stwem narodowym. Pandemia
COVID-19, a nast"pnie wybuch wojny na Ukrainie zachwia%y stabilno#ci’ na arenie
mi"dzynarodowej, a wojna na Ukrainie po raz pierwszy od zako!czenia zimnej wojny
doprowadzi%a do realnego zwi"kszenia ryzyka militarnego i cyberbezpiecze!stwa.
Niestabilna sytuacja mi"dzynarodowa i ryzyko zaanga$owania militarnego w konflikt
zbrojny z perspektywy przedsi"biorców zwi"ksza poziom ryzyka d%ugoterminowych
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inwestycji. Co wi"cej zmaterializowanie si" tych ryzyk mo$e przyczyni& si" do
za%amania wymiany handlowej i %a!cuchów dostaw, a tym samym za%amania
wielu sektorów i bran$ gospodarki, w tym bran$y e-commerce. Nieco inne skutki
mog’ wywo%a& ataki cybernetyczne, które w przypadku du$ej skali mog’ zachwia&
zaufaniem do us%ug internetowych, w tym do zakupów za po#rednictwem sieci. Bior’c
pod uwag" rozwój sytuacji mi"dzynarodowej na przestrzeni ostatniej dekady, a tak$e
przypadki incydentów bezpiecze!stwa militarnego i cybernetycznego przyjmuje si",
$e regres w zakresie sytuacji mi"dzynarodowej jest wysoce prawdopodobny, a jego
skutki mog’ by& wysoce szkodliwe dla bran$y e-commerce. Obni$enie poziomu
bezpiecze!stwa militarnego równie$ jest mo$liwe i mo$e przynie#& najwi"ksze skutki,
jednak prawdopodobie!stwo realizacji tego scenariusza wydaje si" niskie.

Ostatnim zidentyfikowanym czynnikiem politycznym jest d’$enie do unifikacji
prawa na obszarze Unii Europejskiej. Proces ten jest w du$ej mierze warunkowany
politycznie, a jego efektem w ci’gu ostatnich pi"ciu lat s’ m.in. nowe przepisy
dotycz’ce ochrony danych osobowych, tzw. dyrektywa „Omnibus” oraz polityka
FitFor55. Proces unifikacji prawa na obszarze Unii Europejskiej mo$e mie&
przynosi& zarówno korzy#ci jak i koszty dla przedsi"biorstw z bran$y e-commerce.
Potencjaln’ korzy#ci’ jest zwi"kszenie zaufania do polskich e-sklepów w#ród
klientów zagranicznych, z kolei kosztem jest wzrost konkurencji ze strony
zagranicznych podmiotów. Dyrektywy tzw. RODO i Omnibus przynios%y równie$
wiele nowych obowi’zków przedsi"biorcom z bran$y e-commerce, które zwi"kszy%y
koszty prowadzonej dzia%alno#ci m.in. poprzez zwi"kszenie kosztów dotarcia do
klientów z uwagi na obostrzenia dotycz’ce przetwarzania danych osobowych.
Stabilizacja w tym zakresie jest wi"c po$’dana, natomiast wzrost unifikacji prawa
mo$e w niewielkim stopniu pozytywnie oddzia%ywa& na przedsi"biorstwa, a regres
w niewielkim stopniu negatywnie. Z uwagi na d%ugo#& procesów legislacyjnych w Unii
Europejskiej najbardziej prawdopodobnym wariantem jest stabilizacja, a ewentualny
regres lub wzrost b"d’ mia%y jedynie przej#ciowy wp%yw na przedsi"biorstwa.

4.2.2. Czynniki ekonomiczne (E)

W latach 2020-2023 #wiatowa gospodarka przechodzi%a najwi"ksze przemiany
od kryzysu w roku 2008. Pandemia COVID-19, wojna na Ukrainie, a tak$e inne
incydenty, jak np. blokada Kana%u Sueskiego w roku 2021 wp%yn"%y na ci’g%o#&
%a!cuchów dostaw, ceny surowców i dost"pno#& towarów. Gwa%towne zmiany na
rynkach stworzy%y wysokie ryzyko gwa%townych zmian w strukturze zatrudnienia,
a tak$e by%y powodem uruchomienia tzw. tarcz pomocowych przez rz’dy wielu
krajów, w tym Polski. Efektem tych zmian by% m.in. wzrost inflacji w roku 2022,
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wzrost stóp procentowych oraz os%abienie Z%otego jako waluty. Zmiany na krajowych
i globalnych rynkach wp%ywaj’ równie$ na handel. Do podstawowych czynników
ekonomicznych maj’cych wp%yw na gospodark", a tym samym na bran$" e-commerce
nale$y zaliczy&: inflacj", bezrobocie wysoko#& stóp procentowych, kurs wymiany
waluty krajowej, a tak$e ceny paliw i energii.

Jednym z podstawowych zjawisk ekonomicznych obserwowanym w Polsce
w latach 2021-2023 by%a inflacja znacznie przekraczaj’ca cel inflacyjny przyj"ty
przez Narodowy Bank Polski (GUS, (2024a)). Wysoka inflacja jako czynnik mo$e
przyczyni& si" do obni$enia konsumpcji, a tym samym zmniejszenia obrotów
w bran$y e-commerce. Wzrost inflacji, a tak$e utrzymywanie si" jej powy$ej celu
inflacyjnego NBP nale$y traktowa& jako czynnik negatywny, z kolei spadek inflacji
do poziomu celu NBP nale$y traktowa& jako czynnik pozytywny.

Stopa bezrobocia mo$e by& istotnym czynnikiem wp%ywaj’cym na kondycj"
sektora handlu, w tym bran$y e-commerce. W szczególno#ci dotyczy to sytuacji,
w której stopa bezrobocia przez d%ugi czas utrzymuje si" na wysokim poziomie.
W Polsce na koniec 2023 roku stopa bezrobocia wynosi%a 5,1% (GUS, (2024b)), co
jest relatywnie niskim wynikiem, a od roku 2014 #rednioroczna stopa bezrobocia
w Polsce spada.

W tym kontek#cie wzrost stopy bezrobocia nale$y uzna& jako czynnik
negatywny, natomiast najbardziej po$’danym stanem jest stabilizacja. Dalszy
spadek stopy bezrobocia bior’c pod uwag" obecn’, nisk’ stop" autor uznaje za
neutralny, bowiem dalszy spadek bezrobocia w ocenie autora nie b"dzie mia%
znacz’cego wp%ywu na zwi"kszenie bazy klientów bran$y e-commerce.

Od kolejnego czynnika – wysoko#ci stóp procentowych zale$y dost"pno#&
kredytów. Dotyczy to zarówno kredytów inwestycyjnych dla przedsi"biorców, jak
i kredytów konsumenckich, dzi"ki którym coraz cz"#ciej finansowane s’ zakupy
za po#rednictwem Internetu. Jednocze#nie wysokie stopy procentowe stanowi’
zach"t" do oszcz"dzania kosztem konsumpcji. Dalszy wzrost stóp procentowych mo$e
przyczyni& si" do spadku dost"pno#ci kredytów inwestycyjnych dla przedsi"biorców
i spadku konsumpcji w#ród konsumentów, dlatego jest okre#lany jako czynnik
negatywny. Obni$enie stóp procentowych jest z kolei czynnikiem pozytywnym.
Stabilizacja, przez ponad rok, stóp procentowych na poziomie z ko!ca 2023 roku,
wynosz’cym 5,75% dla stopy referencyjnej NBP, b"d’cym jednocze#nie jednym
z najwy$szych poziomów stóp procentowych w Polsce od 10 lat tak$e jest czynnikiem
niekorzystnym dla bran$y e-commerce.

Ostatnim branym pod uwag" czynnikiem ekonomicznym s’ ceny paliw i energii
elektrycznej. Ich wzrost bezpo#rednio przek%ada si" na koszty ponoszone przez
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przedsi"biorstwa, a tym samym na ceny oferowanych produktów. Wzrost cen
paliw i energii ma wi"c negatywny wp%yw na bran$" e-commerce – podobnie jak
stabilizacja na poziomie z ko!ca 2023 roku, które przekracza%y #rednie z ostatnich
5 lat. Spadek cen paliw i energii elektrycznej uznano z kolei za czynnik pozytywny.

4.2.3. Czynniki Spo%eczne (S)

Trzeci’ grup" czynników wp%ywu na bran$" e-commerce stanowi’ czynniki
spo%eczne. W tej grupie uwzgl"dnione s’ zarówno czynniki wynikaj’ce z rozwoju
ca%ych spo%ecze!stw, jak np. post"p cywilizacyjny, jak i czynniki behawioralne
odnosz’ce si" do mody, czy preferencji konsumentów. Jako kluczowe czynniki
spo%eczne wskazano: dochód osób najmniej zamo$nych, post"p cywilizacyjny, zmian"
przyzwyczaje! konsumentów w zakresie preferowania zakupów online nad zakupy
stacjonarne, #wiadomo#& ekologiczn’ konsumentów oraz zainteresowanie studiami
in$ynierskimi.

Pierwszy czynniki – dochód osób najmniej zamo$nych wp%ywa przede
wszystkim na wielko#& bazy e-konsumentów. Przyjmuje si", $e osoby najmniej
zamo$ne w pierwszej kolejno#ci realizuj’ podstawowe potrzeby konsumenckie, takie
jak $ywno#&, produkty higieniczne, czy chemia gospodarcza, oraz w mniejszym
stopniu ubrania, które wi"kszo#& konsumentów realizuje w sklepach stacjonarnych.
Wzrost dochodów osób najmniej zamo$nych przyczyni si" do wzrostu konsumpcji
w tej grupie spo%ecznej, a tym samym zwi"kszy si" w tej grupie konsumpcja dóbr
cz"#ciej nabywanych za po#rednictwem Internetu.

Drugim czynnikiem w grupie czynników spo%ecznych jest post"p cywilizacyjny,
rozumiany jako ci’g pozytywnych przemian, takich jak cho&by rozwój gospodarczy,
kulturalny, technologiczny oraz spo%eczny (ZPE, 2024). Post"p cywilizacyjny,
wraz z ekspansj’ technologii teleinformatycznych wci’$ jest istotnym czynnikiem
wp%ywaj’cym na wielko#& bazy potencjalnych klientów bran$y e-commerce, wobec
czego wzrost w tym zakresie jest zjawiskiem po$’danym, a regres zjawiskiem
negatywnym.

Trzecim czynnikiem branym pod uwag" s’ preferencje konsumentów dotycz’ce
zakupów online i zakupów stacjonarnych. Zmiana przyzwyczaje! konsumpcyjnych
w kierunku preferowania zakupów online nad zakupy stacjonarne jest pozytywnym
zjawiskiem dla bran$y e-commerce. W szczególno#ci zmiana ta jest po$’dana w tych
segmentach, w których obecnie dominuj’ zakupy stacjonarne, np. segment dóbr
szybkozbywalnych (FMCG).

Czwarty czynnik w grupie czynników spo%ecznych to proekologiczna
postawa konsumentów, której wyrazem jest dokonywanie wyborów konsumenckich
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z uwzgl"dnieniem poszanowania #rodowiska naturalnego. Z perspektywy bran$y
e-commerce wzrost #wiadomo#ci konsumentów w zakresie postaw proekologicznych
niesie potencjalne ryzyko strat wizerunkowych, jak i finansowych w szczególno#ci
w tych segmentach rynku, które mog’ by& obs%u$one przez lokalnych dostawców
dzia%aj’cych stacjonarnie. E-commerce jest bowiem bran$’, w której wa$n’ rol"
odgrywaj’ szybkie i ci’g%e dostawy, co z kolei wraz ze wzrostem bran$y staje si"
coraz wi"kszym obci’$eniem dla #rodowiska. Przyj"to zatem, $e wzrost postaw
proekologicznych jest czynnikiem negatywnie wp%ywaj’cym na funkcjonowanie
bran$y, z kolei obni$enie oczekiwa! klientów w tym zakresie (spadek) jest czynnikiem
pozytywnym.

Pi’tym czynnikiem w grupie czynników spo%ecznych jest zainteresowanie
studiami in$ynierskimi. Utrzymanie coraz wi"kszej liczby systemów informatycznych
wymaga zaanga$owania du$ej liczby wykwalifikowanych pracowników,
w szczególno#ci in$ynierów IT. Wyst’pienie zjawiska spo%ecznego polegaj’cego na
znacz’cym spadku zainteresowania studiami in$ynierskimi z przyczyn innych ni$
sytuacja na rynku pracy, np. w skutek zmiany systemu edukacji, gwa%townych
zmian spo%ecznych, czy militaryzacj’ na du$’ skal" konkretnych grup zawodowych
mo$e negatywnie odbi& si" na bran$y e-commerce. Z kolei wzrost zainteresowania
studiami in$ynierskimi, a tym wzrost dost"pno#ci wykwalifikowanych pracowników
na rynku mo$e przyczyni& si" do nieznacznego obni$enia kosztów pracy w bran$y.

4.2.4. Czynniki technologiczne (T)

Nieustanny rozwój technologii stale zmienia bran$" e-commerce. Jak
wielokrotnie wskazano w rozprawie doktorskiej, kolejne osi’gni"cia technologiczne
na przestrzeni 30 lat znacz’co zmieni%y sposób dokonywania zakupów, jak
i administracji sklepem internetowym. Czynniki technologiczne mog’ jednak
wp%ywa& na bran$" w sposób negatywny, np. poprzez nadmiernie skrócenie
cyklu $ycia technologii, czy powstanie d%ugotrwa%ych luk bezpiecze!stwa wskutek
przewagi technologii hakerskich nad technologiami zabezpiecze!. Jako najwa$niejsze
czynniki technologiczne wytypowane zosta%y: rozwój technologii automatyzacji,
rozwój technologii mobilnych, dost"p do sieci Internet, rozwój systemów p%atno#ci
elektronicznych, skrócenie cyklu $ycia technologii oraz rozwój sztucznej inteligencji.

Zwi"kszenie stopnia automatyzacji procesów biznesowych mo$e przyczyni& si"
do obni$enia kosztów prowadzenia dzia%alno#ci. Technologie takie jak np. systemy
ERP czy CRM znacz’co wp%yn"%y na integracj" wielu procesów biznesowych, a tak$e
przyczyni%y si" do mo$liwo#ci obs%ugi tych procesów przez mniejsz’ liczb" osób.
Rozwój technologii automatyzacji mo$e przyczyni& si" do dalszej optymalizacji

114



procesów, a tym samym optymalizacji kosztów zatrudnienia pracowników. W opinii
autora w perspektywie 5 lat nale$y spodziewa& si" wzrostu automatyzacji przy
jednoczesnej, aczkolwiek malej’cej przewadze kosztowej technologii nad kosztami
pracy.

Rozwój technologii mobilnych w zakresie korzystania z Internetu mo$e
przyczyni& si" do wzrostu wolumenu sprzeda$y w Internecie. Bior’c jednak pod
uwag" obecny stopie! upowszechnienia technologii internetowych, w tym technologii
e-commerce nale$y jednak spodziewa& si" stabilizacji lub nieznacznych wzrostów
w okresie 5 lat, a ewentualny wzrost b"dzie mia% niewielkie i malej’ce prze%o$enie
na rozwój ca%ej bran$y e-commerce.

Poprawa dost"pno#ci do sieci Internet przez konsumentów mo$e prze%o$y&
si" na wzrost popularno#ci e-commerce jako kana%u zakupowego, a tym samym
zwi"kszy& baz" klientów. Przy odsetku u$ytkowników Internetu w Polsce
wynosz’cym blisko 87% znaczenie tego czynnika jest coraz mniejsze, niemniej wraz
z post"pem cywilizacyjnym i zmian’ pokoleniow’ wzrost w tym zakresie wci’$ jest
realnym, pozytywnym czynnikiem wp%ywu na bran$" e-commerce.

Systemy p%atno#ci elektronicznych s’ dla wspó%czesnej bran$y e-commerce
kluczow’ technologi’ umo$liwiaj’c’ szybkie i bezpieczne zawieranie transakcji
na odleg%o#&. Od lat 90. XX wieku systemy p%atno#ci elektronicznych s’
nieustannie rozwijane, uwzgl"dniaj’c przy tym potrzeby rynku oraz zagro$enia
dla bezpiecze!stwa transakcji. Na obecnym etapie rozwoju bran$y e-commerce
dost"pno#& systemów p%atno#ci elektronicznych jest przyk%adem czynnika wp%ywu,
który w wariancie pozytywnym (wzrost) lub neutralnym (stabilizacja) ma znacznie
mniejszy wp%yw na bran$" ni$ w przypadku regresu spowodowanego np. powa$nym
i masowym zagro$eniem bezpiecze!stwa transakcji.

Skrócenie cyklu $ycia technologii jest przyk%adem potencjalnego negatywnego
wp%ywu rozwoju technologii na bran$" e-commerce. Im krótszy cykl $ycia
technologii, na których opiera si" bran$a e-commerce, tym wi"ksze nak%ady
inwestycyjne musi ponie#& przedsi"biorstwo w zwi’zku z ci’g%ym dostosowywaniem
zaplecza technologicznego do standardów rynkowych. Apogeum zjawiska skracania
cyklu $ycia technologii komputerowych obserwowane by%o od po%owy lat 90. XX
wieku do oko%o roku 2003, gdy w niespotykanym dot’d tempie producenci zwi"kszali
taktowanie procesorów. Obecnie obserwowanym trendem jest jednak wyd%u$aj’cy
si" cykl $ycia technologii teleinformatycznych.

Sztuczna inteligencja jest jednym z najnowszych czynników wp%ywu na bran$"
e-commerce. Prze%om, który dokona% si" w latach 2022-2024 coraz cz"#ciej jest
konsumowany przez bran$" e-commerce i mo$e prze%o$y& si" na mo$liwo#& redukcji
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etatów w ró$nych dzia%ach przedsi"biorstwa i obni$enia kosztów prowadzenia
dzia%alno#ci. Zarówno wzrost, jak i stabilizacj" tempa rozwoju sztucznej inteligencji
nale$y uzna& za czynniki o pozytywnym wp%ywie na bran$", natomiast regres w tym
zakresie, spowodowany np. regulacjami prawnymi jako czynniki negatywny.

4.2.5. Czynniki *rodowiskowe (E)

Przez wiele lat kwestie #rodowiskowe nie nale$a%y do najistotniejszych
zagadnie! w kontek#cie rozwoju bran$y e-commerce. Wzrost #wiadomo#ci
ekologicznej oraz coraz wi"ksze zu$ycie fizycznych zasobów przez e-biznes przek%ada
si" jednak na coraz wi"kszy wp%yw czynników #rodowiskowych na funkcjonowania
bran$y e-commerce.

Jako g%ówne czynniki zwi’zane ze #rodowiskiem naturalnym i jego ochron’
wskazano: zaostrzenie norm dotycz’cych opakowa!, lobbing na rzecz zeroemisyjnego
transportu, podniesienie norm ekologicznych na rynku produkcji energii elektrycznej
oraz optymalizacja energetyczna zasobów Internetu.

Pierwszym z wymienionych czynników jest kwestia norm dotycz’cych
opakowa!. Bran$a e-commerce w celu zabezpieczenia towaru na czas transportu
do klienta ko!cowego stosuje podwójne opakowania, co przek%ada si" na zwi"kszon’
produkcj" odpadów. Zaostrzenie norm dotycz’cych ilo#ci i jako#ci opakowa! mo$e
negatywnie prze%o$y& si" na przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce poprzez wzrost
kosztów zakupu i utylizacji opakowa!, a w skrajnych scenariuszah nawet na
konieczno#& ograniczenia skali dzia%alno#ci, np. wskutek na%o$enia limitów dot.
produkcji odpadów.

Drugim czynnikiem #rodowiskowym jest lobbing na rzecz zeroemisyjnego
transportu. Bior’c pod uwag" rosn’ce koszty energii elektrycznej oraz znacznie
wy$sze ceny samochodów elektrycznych ni$ samochodów z nap"dem spalinowym,
w krótkiej i #redniej perspektywie zeroemisyjny transport jest czynnikiem
podnosz’cym koszty dzia%alno#ci przedsi"biorstwa. Wzrost i stabilizacja w tym
zakresie jest wi"c czynnikiem negatywnym dla przedsi"biorstw z bran$y e-commerce,
z kolei regres mo$e by& czynnikiem pozytywnym.

Trzeci czynnik #rodowiskowy stanowi’ normy ekologiczne na rynku produkcji
elektrycznej. Rynek ten charakteryzuje si" inwestycjami o terminie realizacji
liczonym w dziesi"cioleciach. Wzrost norm ekologicznych i celów dot. emisji gazów
cieplarnianych w XXI wieku post"puje z kolei szybciej ni$ modernizacja przemys%u
energetycznego, dlatego z jednej strony podnoszone s’ argumenty o konieczno#ci
urealnienia planów, jak i wprowadzane limity emisji gazów cieplarnianych, które de
facto stanowi’ podatek energetyczny. Dalszy wzrost norm energetycznych b"dzie
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wi’za% si" z dalszym wzrostem kosztów cen energii, co stanowi negatywny czynniki
dla przedsi"biorstw z bran$y e-commerce.

Czwarty czynnik #rodowiskowy – optymalizacja energetyczna zasobów
Internetu wi’$e si" z konieczno#ci’ zarz’dzania coraz wi"kszymi zasobami danych
w obliczu wzrostu zu$ycia energii przez serwery na ca%ym #wiecie. Wirtualne zasoby
Internetu wymagaj’ bowiem u$ycia fizycznego sprz"tu – serwerów, dysków twardych,
które globalnie zu$ywaj’ ogromne ilo#ci energii elektrycznej, a w 2030 mog’ osi’gn’&
ponad 20% #wiatowego zu$ycia energii (Jones, 2018). Przez wiele lat problem ten
by% marginalizowany wskutek wzrostu mocy obliczeniowej i pojemno#ci dysków
przewy$szaj’cego wzrost z%o$ono#ci zada!. Doprowadzi%o to do sytuacji, $e pozornie
proste zadania zu$ywaj’ stosunkowo du$o zasobów z powodu nieoptymalnego
sposobu tworzenia witryn internetowych programów komputerowych. Obecnie
jednak coraz wi"ksz’ rol" odgrywa nurt green coding polegaj’cy optymalizacji
kodu programów pod k’tem jak najmniejszego zu$ycia zasobów. Green coding
odkrywa istotn’ rol" dla bran$y e-commerce, a w szczególno#ci przek%ada si" na
szybko#& %adowania stron i aplikacji przez u$ytkowników mobilnych. Nale$y wi"c
przyj’&, $e wzrost optymalizacji zasobów energetycznych Internetu jest czynnikiem
pozytywnym, z kolei regres czynnikiem negatywnym.

4.2.6. Czynniki prawne (L)

Ostatni’ grup" czynników analizy makrotoczenia stanowi’ czynniki prawne.
Kwestie prawne by%y podejmowane równie$ w innych grupach czynników, jednak
podstawowe kwestie dla funkcjonowania bran$y e-commerce takie jak prawa
konsumentów, ochrona danych osobowych, prawa pracownicze, czy normy dotycz’ce
sztucznej inteligencji wymagaj’ uwzgl"dnienia ich jako osobnej kategorii.

Pierwszym z wymienionych czynników s’ prawa konsumentów. Na
przestrzeni ostatnich 30 lat kilkukrotnie zmienia%y si" przepisy dotycz’ce praw
konsumentów, w tym przepisy dotycz’ce transakcji za po#rednictwem Internetu.
Dotychczas wi"kszo#& zmian w prawie poprawia%a pozycj" konsumentów wzgl"dem
przedsi"biorców, np. poprzez wyd%u$enie terminu zwrotów, czy przeniesienie kosztów
przesy%ki zwrotnej na przedsi"biorc", co przek%ada si" na wzrost ryzyka biznesowego
dla przedsi"biorcy. Nale$y wi"c oczekiwa&, $e dalszy wzrost praw konsumenckich
b"dzie zjawiskiem negatywnym dla przedsi"biorcy, z kolei stabilizacja, b’d) regres
zjawiskiem pozytywnym.

Podobnie jak w przypadku praw konsumentów, równie$ zmiany w zakresie
drugiego czynnika – ochrony danych osobowych s’ dla przedsi"biorstw potencjalnie
niekorzystne. W pierwszych latach funkcjonowania Internetu dane osobowe by%y
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s%abo chronione, a istniej’ce prawo, podobnie jak prawo autorskie nie by%o nale$ycie
egzekwowane. Wraz z rozwojem sieci „web 2.0” przedsi"biorcy zacz"li postrzega&
dane osobowe jako istotny zasób umo$liwiaj’cy lepsze dopasowanie oferty do potrzeb
konkretnych u$ytkowników. Masowe wykorzystywanie danych milionów internautów
spowodowa%o potrzeb" zmian prawnych, dzi"ki którym dane te s’ lepiej chronione.
Wskutek wdro$enia dyrektyw dotycz’cych plików cookies oraz GDPR (RODO)
znacz’co ograniczono wykorzystanie danych u$ytkowników do targetowania reklam,
co prze%o$y%o si" na wzrost kosztów pozyskania klientów dla przedsi"biorstw z bran$y
e-commerce. Dalszy wzrost ochrony danych osobowych wi’$e si" dla przedsi"biorstw
z konieczno#ci’ poniesienia wi"kszych kosztów marketingu, z kolei ewentualny regres
umo$liwi%by wykorzystanie znanych metod marketingu i ograniczenie kosztów.

Trzecim czynnikiem prawnym jest kwestia regulacji prawnych dotycz’cych
sztucznej inteligencji. Wzrost mo$liwo#ci oraz komercjalizacja sztucznej inteligencji,
które dokona%y si" na przestrzeni lat 2022-2024 zrodzi%o wiele zastosowa! dla
tej technologii, w tym dla bran$y e-commerce. Rozwój technologii AI wi’$e si"
jednak z pytaniami dotycz’cymi ochrony praw autorskich oraz ochrony danych
osobowych. Wdro$enie regulacji prawnych w tym zakresie, np. poprzez ograniczenie
zbiorów danych na których ucz’ si" modele AI mo$e znacz’co spowolni& rozwój
tej technologii i przyczyni& si" do wzrostu kosztów technologii. Z punktu widzenia
bran$y e-commerce regulacja technologii AI mo$e przynie#& analogiczne skutki, jak
regulacje dotycz’ce ochrony danych osobowych, dlatego wzrost regulacji w tym
zakresie nale$y uzna& za czynnik negatywny, z kolei stabilizacj" za czynnik neutralny.
Regres nie jest szacowany wskutek braku regulacji.

Ostatnim czynnikiem prawnym jest wzrost praw pracowniczych. Od XIX
wieku prawa pracownicze stanowi’ istotne zagadnienie dla rozwoju spo%ecze!stw,
a ich celem jest poprawa warunków pracy. W uj"ciu historycznym pracodawcy
zazwyczaj byli przeciwni zwi"kszaniu praw pracowników, jednak w #rednim i d%ugim
okresie poprawa warunków pracy wi’za%a si" z korzy#ciami dla biznesu. Przyj"to
zatem, $e wzrost praw pracowniczych w niewielkim stopniu negatywnie oddzia%uje na
przedsi"biorstwo, z kolei regres w krótkim okresie mo$e przyczyni& si" do czasowego
obni$enia kosztów.

4.3. Elementy biznesu E-commerce

Charakterystyczn’ cech’ biznesu e-commerce jest mo$liwo#& funkcjonowania
przedsi"biorstw w ró$nej skali – od jednoosobowych dzia%alno#ci przez ma%e i #rednie
przedsi"biorstwa, po mi"dzynarodowe korporacje, zatrudniaj’ce dziesi’tki tysi"cy
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pracowników. Niezale$nie jednak od wielko#ci przedsi"biorstwa, czy segmentu
rynku pewne elementy biznesu – funkcje i procesy s’ podobne w ró$nych
przedsi"biorstwach, niezale$nie od przyj"tego modelu biznesu. Niniejszy podrozdzia%
stanowi prób" wskazania najistotniejszych elementów biznesu e-commerce w uj"ciu
funkcjonalnym i procesowym oraz omówienia wzajemnych powi’za! mi"dzy nimi.

4.3.1. Obszary funkcjonalne biznesu e-commerce

Ka$de przedsi"biorstwo realizuje szereg procesów pe%ni’cych ró$ne funkcje
w osi’ganiu celów przedsi"biorstwa. R.W. Gri.n (2020, s. 12-14) wskazuje na pi"&
podstawowych dziedzin zarz’dzania:

– marketing;

– finanse;

– eksploatacj" (dzia%alno#& operacyjn’);

– zasoby ludzkie;

– administracj".

Wraz z badaniami i rozwojem tworz’ one obszary funkcjonalne
przedsi"biorstwa (Gri.n, 2020, s. 377). Analogicznie do koncepcji R.W. Gri.na
w podrozdziale 3.2. rozprawy przedstawiony zosta% podzia% na obszary innowacyjne
obejmuj’ce zasoby ludzkie, finanse, system zarz’dzania, marketing, technologi"
i logistyk", które stanowi’ jednocze#nie obszary funkcjonalne przedsi"biorstwa
z bran$y e-commerce. Wzgl"dem ogólnego podzia%u R.W. Gri.na uwzgl"dnione
zosta%y funkcje technologii, logistyki, które wraz z marketingiem, public relations
i sprzeda$’ stanowi’ trzon dzia%alno#ci operacyjnej typowego przedsi"biorstwa
e-commerce.

Zasoby ludzkie. Pierwszym i kluczowym zasobem ka$dego przedsi"biorstwa
s’ zasoby ludzkie. S’ one podstaw’ do funkcjonowania przedsi"biorstwa
we wszystkich jego obszarach i procesach biznesowych. W mikro i ma%ych
przedsi"biorstwach kluczowym elementem zasobów ludzkich jest w%a#ciciel, który
wyznacza wizj" i kierunki rozwoju przedsi"biorstwa, a cz"sto, a w najmniejszych
przedsi"biorstwach osobi#cie realizuje procesy zwi’zane z dzia%alno#ci’ operacyjn’
przedsi"biorstwa. Wraz ze wzrostem zatrudnienia w przedsi"biorstwie rola
w%a#ciciela zmienia si" i w coraz wi"kszym stopniu polega na delegowaniu zada!.

Wzrost przedsi"biorstwa mo$e równie$ wi’za& si" ze zmian’ formy prawnej
dzia%alno#ci gospodarczej i zmian’ struktury w%a#cicielskiej, np. przej#ciem
od jednoosobowej dzia%alno#ci gospodarczej do spó%ki akcyjnej z wieloma
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akcjonariuszami. Wraz z rozdrobnieniem akcjonariatu mo$e do#& do rozdzia%u funkcji
w%a#cicielskiej i funkcji zarz’dzania, a wzajemne zale$no#ci szczegó%owo opisuje
teoria agencji (Szwedziak-Bork, 2016).

W kontek#cie zasobów ludzkich istotnym zjawiskiem w bran$y e-commerce
jest outsourcing, który mo$e odnosi& si" do obszaru zaopatrzenia lub realizacji
us%ug w uk%adzie funkcjonalnym (Kurowska i Matejun, 2013). Do powodów
stosowania outsourcingu w bran$y e-commerce mo$na zaliczy& m.in. zbyt ma%’
skal" dzia%alno#ci, optymalizacj" kosztów, czy dora)n’ potrzeb" skorzystania ze
specjalistycznych us%ug (Nogalski i in., 2004). Zbyt ma%a skala dzia%alno#ci
dotyczy zazwyczaj tych grup procesów biznesowych, których obs%uga wymaga
zaanga$owania wielu osób o ro$nych specjalizacjach. Przyk%adem z%o$onych
procesów s’ procesy marketingowe, których efektywna realizacja wymaga pracy
m.in. grafika, analityka biznesowego, specjalisty SEO, specjalisty ds. influencer
marketingu, czy specjalisty ds. zakupu czasu antenowego w mediach i powierzchni
reklamowych. Innym przyk%adem jest outsourcing us%ug ksi"gowych i kadrowych
w mikroprzedsi"biorstwach, które zazwyczaj potrzebuj’ tych us%ug w zakresie,
przy którym zatrudnienie w przedsi"biorstwie specjalistów jest nieop%acalne. Jak
wskazuje K. W’siel (W’siel, 2023, s. 67) „[. . . ]skala naszej dzia&alno%ci, jak równie$
zakres outsourcingu procesów powinny by" dobrane do mo$liwo%ci przedsi!biorstwa
i dotyczy" g&ównie tych obszarów, które nie pozwalaj’ na ujawnienie sposobu
osi’gania przez nas przewagi rynkowej.”.

Rysunek 6. Obszary funkcjonalne przedsi(biorstwa z bran$y e-commerce.
"ród#o: Opracowanie w#asne.

Finanse. Stanem po$’danym w ka$dym przedsi"biorstwie komercyjnym
jest stabilna sytuacja finansowa. Jak wskazuje A. Skowronek-Mielczarek (2013,
s. 83), „decyzje dotycz’ce zasobów finansowych warunkuj’ funkcjonowanie
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innych obszarów decyzyjnych, jak i dzia&ania ca&ego przedsi!biorstwa”. Funkcj"
finansow’ przedsi"biorstwa mo$na rozpatrywa& zarówno w uj"ciu operacyjnym
jak i strategicznym. W uj"ciu operacyjnym obszar funkcjonalny finansów
obejmuje bie$’ce zarz’dzanie aktywami, przep%yw pieni’dza oraz obs%ug" d%ugu
i wierzytelno#ci. W uj"ciu strategicznym obszar finansów odpowiada za strategi"
finansow’ obejmuj’c’ model finansowania przedsi"biorstwa, polityk" zad%u$enia oraz
polityk" dywidendow’.

Prawid%owe zarz’dzanie obszarem finansów ma kluczowe znaczenie dla
przedsi"biorstwa, bowiem osi’ganie celów finansowanych, a w szczególno#ci zysku
jest podstawowym wyznacznikiem sukcesu przedsi"biorstwa komercyjnego.

System zarz’dzania i administracja. Jednym z obszarów funkcjonalnych
ka$dego przedsi"biorstwa jest obszar administracji odpowiadaj’cy za organizowanie
i kierowanie dzia%alno#ci’ przedsi"biorstwa. W praktyce administracja wraz
zarz’dem i kadr’ kierownicz’ wspó%tworz’ system zarz’dzania. Pomimo du$ego
zró$nicowania skali i strategii przedsi"biorstw z bran$y e-commerce wi"kszo#&
z nich %’czy jednorodno#& kluczowych procesów biznesowych. Modelowy system
zarz’dzania i administracja e-commerce powinny wi"c korzysta& z tej jednorodno#ci
i opiera& si" na standaryzacji procesów i procedur w przedsi"biorstwie w takim
stopniu, aby zapewni& stabilno#& jako#ci i kosztów obs%ugi klienta. Jednocze#nie
bior’c pod uwag" du$’ dynamik" konkurencji system zarz’dzania oraz obszar
administracji powinny by& na tyle elastyczne, aby jak najszybciej reagowa& na
wyzwania o znaczeniu strategicznym, jak np. pandemia COVID-19, na pocz’tku
której obroty w e-handlu gwa%towne wzros%y, by pó)niej wróci& do poziomów
zbli$onych z czasów przed pandemi’.

W podrozdziale 3.2. wskazano jako czynniki potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstwa posiadanie skodyfikowanej strategii i kultury organizacyjnej,
stosowanie ich w praktyce, posiadanie wydzielonej komórki B+R. Jednocze#nie
elementy te mo$na okre#li& jako po$’dane oznaki prawid%owo funkcjonuj’cego
systemu zarz’dzania i sprawnej administracji w innowacyjnym przedsi"biorstwie
e-commerce.

Technologia. Jak wielokrotnie podkre#lano w rozprawie, technologia
jest wa$nym, o ile nie najwa$niejszym elementem biznesu e-commerce. Do
najwa$niejszych elementów technologii e-commerce zalicza si":

– platforma e-commerce;

– technologie serwerowe;

– technologie wspomagaj’ce inne obszary biznesu (Laudon i Traver, 2009).
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Platforma e-commerce jest kluczowym elementem, który definiuje
przedsi"biorstwo handlowe jako przedsi"biorstwo e-commerce. Jak wskazano
w rozdziale drugim do najwa$niejszych rodzajów platform mo$na zaliczy&:
platformy sklepowe (dwustronne), marketplace (wielostronne), porównywarki
og%oszeniowe oraz platformy afiliacyjne. Do dzia%ania platformy e-commerce
konieczne jest u$ycie technologii serwerowych, na które sk%adaj’ si" zarówno
fizyczne maszyny pod%’czone do Internetu, jak i oprogramowanie serwerowe
umo$liwiaj’ce %’czno#& u$ytkowników z platform’ e-commerce.

Wspó%czesny biznes, w tym biznes e-commerce korzysta z wielu technologii
wspomagaj’cych ró$norakie procesy biznesowe. Do najistotniejszych technologii
nale$y zaliczy& systemy klasy ERP i CRM. Systemy ERP (Enterprise Resource
Planning) s%u$’ do integracji i automatyzacji procesów biznesowych z obszarów
administracji, logistyki i ksi"gowo#ci, np. po zakupie produktu przez klienta
mog’ automatyzowa& proces wystawiania i ksi"gowania faktury, generowa& list
przewozowy oraz zlecenie dla magazynu, a tak$e aktualizowa& stany magazynowe dla
wszystkich kana%ów sprzeda$y. Systemy lub modu%y CRM (Customer Relationship
Management) z kolei s%u$’ do zarz’dzania relacjami z klientami, usprawniaj’c tym
samym proces sprzeda$y oraz procesy marketingowe i remarketingowe. Ostatni’
ga%"zi’ systemów istotnych szczególnie dla e-commerce s’ systemy MarTech
(Marketing Technology), czyli technologie wspomagaj’ce dzia%ania marketingowe.
Jest to niezwykle szeroka grupa rozwi’za! technologicznych, która obejmuje m.in.
narz"dzia analityczne, systemy optymalizacji tre#ci, systemy zarz’dzania tre#ci’, czy
narz"dzia usprawniaj’ce wysy%k" e-maili reklamowych.

Oprócz wskazanych systemów charakterystycznych dla e-commerce,
technologi" przedsi"biorstwa tworz’ tak$e systemy i urz’dzenia ogólnego u$ytku,
np. takie jak komputery, urz’dzenia biurowe, rozwi’zania sieciowe, czy systemy
bezpiecze!stwa. Ich stan, wydajno#&, koszty utrzymania, czy faza rynkowa s’ równie
istotne dla przedsi"biorstwa, jak technologie dedykowane dla handlu, bowiem z ich
prawid%owym i wydajnym funkcjonowaniem powi’zana jest wydajno#& i jako#&
pracy zasobów ludzkich zatrudnionych w przedsi"biorstwie.

Marketing i public relations. Do kluczowych elementów w strukturze
przedsi"biorstwa e-commerce nale$’ marketing, public relations i sprzeda$. To
w%a#nie te trzy obszary w najwi"kszym stopniu odpowiadaj’ za wolumen
i warto#& sprzeda$y, co z kolei ma kluczowe znaczenie dla zysków. Jak wskazuje
A.G. Woodside (2001) marketing internetowy sta% si" podstawowym narz"dziem
i symbolem e-commerce. Wydaje si" to zasadne stwierdzenie, bowiem to w ramach
klasycznego marketing mixu, obejmuj’cego produkt, dystrybucj", opakowanie i cen"
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(Stanis%awski i Szyma!ski, 2015) kryj’ si" kluczowe obszary decyzji strategicznych
i podstawowe instrumenty konkurowania na rynku e-commerce.

Marketing w przedsi"biorstwie jest nieustannym procesem, za pomoc’ którego
realizowane s’ zarówno cele krótkoterminowe jak i d%ugoterminowe. Zadaniem
marketingu jest bowiem zarówno skuteczna promocja oferowanych towarów.
Natomiast public relations to „wszelkie dzia&ania maj’ce na celu promowanie
i/lub ochron! image’u przedsi!biorstwa lub produktu” (1994, wyd. Kotler, 2021,
s. 546). Do zada! pionu marketingu nale$y zatem zaliczy&: marketing produktowy,
marketing przedsi"biorstwa, badania marketingowe, oraz zarz’dzanie kryzysami
wizerunkowymi.

Z perspektywy dzia%alno#ci e-commerce kluczowym czynnikiem dla
zarz’dzania marketingiem i sprzeda$’ s’ kana%y sprzeda$y i sposób zarz’dzania
nimi. Wspó%czesne przedsi"biorstwa e-commerce cz"sto korzystaj’ ze strategii
omnichannel obejmuj’cej wiele zintegrowanych kana%ów sprzeda$y, np. sklep
internetowy, marketplace, czy sprzeda$ stacjonarn’ (Paw%owski i Pastuszak, 2019;
Lehrer i Trenz, 2022).

Marketing produktowy jest podstawowym zadaniem dzia%u marketingu
w krótkim okresie, bowiem przek%ada si" bezpo#rednio na sprzeda$ towarów
b"d’cych w ofercie przedsi"biorstwa. Budowanie marki przedsi"biorstwa jest z kolei
istotnym zadaniem pionu marketingu w d%ugiej perspektywie czasu. O ile bowiem
celem marketingu produktowego jest wybranie przez klienta danego towaru, tak
budowanie marki przedsi"biorstwa, przez marketing oraz public relations, s%u$y
wybraniu przez klienta oferty danego sklepu spo#ród konkurencji oferuj’cej taki
sam towar przy zbli$onej cenie, czasie dostawy i jako#ci obs%ugi. Wspó%cze#nie
realizacja celów zarówno w ramach marketingu produktowego jak i marketingu
przedsi"biorstwa wi’$e si" tak$e z konieczno#ci’ sta%ej analizy zachowania
konsumentów oraz konkurencji. To z kolei stanowi podstaw" bada! marketingowych,
których celem jest budowanie przewagi konkurencyjnej poprzez marketing. Ostatnim
zadaniem z obszaru marketingu i public relations jest zarz’dzanie kryzysami
wizerunkowymi. Ich przyczyn’ mo$e by& zarówno niezadowolenie klientów, jak
i celowe dzia%ania konkurencji. Kryzysy wizerunkowe mog’ trwale rzutowa& na
osi’ganiu celów przez przedsi"biorstwo, dlatego jedn’ z kluczowych funkcji dzia%ów
marketingu i public relations powinno by& aktywne zapobieganie, a w razie
pojawienia si" – reagowanie na kryzys wizerunkowy.

Sprzeda( stanowi podstawow’ dzia%alno#& operacyjn’ w przedsi"biorstwie
handlowym, w tym tak$e w przedsi"biorstwie e-commerce. Dzia% sprzeda$y jest
odpowiedzialny za obs%ug" klienta na wszystkich etapach transakcji, a wi"c za
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realizowanie zamówie!, obs%ug" zwrotów i reklamacji, kontakt z klientem w zakresie
obs%ugi transakcji, bie$’ce dostosowanie polityki cenowej oraz towarowanie sklepu.
W perspektywie strategicznej obszar sprzeda$y obejmuje równie$ planowanie
i rozwój oferty, a tak$e planowanie d%ugoterminowej strategii kszta%towania cen
i mar$. Obszar sprzeda$y w przedsi"biorstwie handlowym jest nierozerwalnie
zwi’zany z obszarem logistyki, bowiem procesy logistyczne stanowi’ przed%u$enie
procesów sprzeda$owych zwi’zanych z przyjmowaniem i realizacj’ zamówie!. Obszar
sprzeda$y jest równie$ #ci#le powi’zany z obszarem marketingu i PR, poniewa$
od efektów pracy w tym obszarze w du$ej mierze zale$y wolumen zamówie!
obs%ugiwanych przez sprzeda$.

Logistyka. Od logistyki w przedsi"biorstwie handlowym zale$’ dwie istotne
dla funkcjonowania przedsi"biorstwa kwestie. Po pierwsze sprawnie zorganizowana
obs%uga zamówie!, a wi"c taka, która gwarantuje szybk’ realizacj" zamówie!,
zwrotów i reklamacji istotnie wp%ywa na zadowolenie klienta (Kozerska, 2014).
Po drugie zarz’dzanie magazynem ma istotny wp%yw na koszty dzia%alno#ci,
a w pewnym stopniu na marketing (Zalewska, 2024). Realizacja tych zada! odbywa
si" poprzez g%ówne procesy logistyczne, do których nale$y zaliczy& zarz’dzanie
nast"puj’cymi obszarami: stanami magazynowymi, wysy%k’ oraz p%ynno#ci’ dostaw.

Podstawow’ logik’ zarz’dzania stanami magazynowymi winno by& d’$enie
do optymalnej ilo#ci towaru w magazynie. Ponadto istotnym czynnikiem s’ tak$e
koszty zatowarowania magazynu. Przy ustaleniu optymalnego stanu magazynowego
nale$y uwzgl"dni& co najmniej nast"puj’ce czynniki:

– dost"pn’ powierzchni" magazynow’;

– przewidywany popyt;

– p%ynno#& dostaw;

– przyj"te standardy czasu realizacji zamówie!.

Zarz’dzanie p%ynno#ci’ dostaw jest istotne nie tylko z uwagi ch"& zapewnienia
optymalnych stanów magazynowych, lecz równie$ mo$e istotnie wp%ywa& na
wizerunek przedsi"biorstwa i koszty marketingu. Niska p%ynno#& dostaw, przy
stosunkowo du$ym popycie mo$e generowa& czasowe braki magazynowe popularnych
towarów, uniemo$liwiaj’c tym samym szybk’ realizacj" zamówie!, co z kolei mo$e
prze%o$y& si" na niezadowolenie klientów. Braki magazynowe stanowi’ tak$e problem
dla marketingu, bowiem algorytmy wyszukiwarek internetowych bior’ pod uwag"
dost"pno#& produktu przy ustalaniu rankingu witryn (Zalewska, 2024). W praktyce
du$a ilo#& d%ugotrwa%ych braków magazynowych mo$e prze%o$y& si" istotnie na ruch
w obr"bie witryny, a co za tym idzie na obroty na dost"pnych towarach. W bran$y
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e-commerce p%ynno#& dostaw jest wi"c jeszcze bardziej istotna ni$ w przypadku
handlu stacjonarnego.

Z perspektywy relacji przedsi"biorstwo-klient kluczowymi procesami
logistycznymi s’ wysy%ka i obs%uga zwrotów. W przypadku procesu wysy%ki
z perspektywy klienta najistotniejsze s’ jak najkrótszy czas i jak najni$szy
koszt dostawy (Huk i in., 2019). Perspektywa przedsi"biorstwa powinna by&
podobna, bowiem skrócenie procesu wysy%ki obni$a koszty magazynowania, z kolei
jak najni$szy koszt dostawy, rozumiany jako koszt przedsi"biorcy równie$ jest
po$’dany. Nale$y jednak zwróci& uwag", $e presja rynkowa na obni$anie kosztów
dostaw oraz silna pozycja firm kurierskich sprawiaj’, $e koszty dostaw coraz cz"#ciej
przerzucane s’ z klienta na przedsi"biorc", co negatywnie wp%ywa na mar$". Z tego
wzgl"du koszt dostawy dla klienta i dla przedsi"biorcy mo$e by& ró$ny.

Obs%uga zwrotów z perspektywy klienta powinna cechowa& si" jak najprostsz’
procedur’ i jak najkrótszym czasem zwrotu #rodków. Dla przedsi"biorstwa korzystne
mo$e by& z kolei maksymalne wyd%u$enie tej procedury z uwagi na p%ynno#&
finansow’, a potencjalnie tak$e z uwagi na dost"pn’ powierzchni" magazynow’.
Obs%uga zwrotów, mimo $e jest procesem o niskiej z%o$ono#ci, musi uwzgl"dnia&
szereg innych czynników takich jak sytuacja finansowa, dost"pna powierzchnia
magazynowa, strategia marketingowa i wizerunek przedsi"biorstwa.

4.3.2. Procesy w przedsi$biorstwie e-commerce

W ka$dym z obszarów funkcjonalnych przedsi"biorstwa realizowane s’ liczne
procesy biznesowe. Wi"kszo#& procesów biznesowych realizowanych jest w po%’czeniu
z innymi procesami i wykracza poza ramy danego obszaru funkcjonalnego. Cz"#&
procesów jest z kolei realizowana w ramach wielu obszarów funkcjonalnych,
np. obs%uga wysy%ek realizowana jest przez dzia% sprzeda$y oraz logistyk".
przedsi"biorstwa.

Podrozdzia% ten stanowi efekt podj"tej przez autora próby zmapowania
procesów zachodz’cych w przedsi"biorstwach e-commerce. Podstaw’ dla rozwa$a!
autora by%y wcze#niejsze prace m.in. K. Laudona i C. Travera (2009), J. Skorpuskiej
(2017) oraz obserwacje w%asne autora z perspektywy badacza, a wcze#nej dostawcy
us%ug dla e-commerce.

Omówione procesy zosta%y podzielone na siedem grup wed%ug g%ównych
obszarów funkcjonalnych, tj.:

– sprzeda$;

– marketing;
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– logistyka;

– finanse;

– technologia;

– system zarz’dzania i administracja.

– zasoby ludzkie

Procesy sprzeda(owe stanowi’ trzon dzia%alno#ci operacyjnej
przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce. W ramach obszaru sprzeda$y wyró$niono
sze#& podstawowych grup procesów biznesowych:

– Obs%uga wysy%ek – obejmuje wszystkie czynno#ci zwi’zane z realizacj’
op%aconego przez klienta zamówienia.

– Obs%uga klienta – obejmuje inne czynno#ci zwi’zane z interakcj’ z klientem,
np. odpowiedzi na pytania lub skargi, a tak$e dodatkowe czynno#ci zwi’zane
ze zmian’ op%aconego zamówienia.

– Obs%uga zwrotów – obejmuje czynno#ci zwi’zane z rozpatrzeniem zwrotu
towaru przez klienta oraz przekazaniem do odpowiednich komórek dyspozycji
dotycz’cych logistycznej i finansowej cz"#ci procesu.

– Obs%uga reklamacji – obejmuje czynno#ci zwi’zane z rozpatrzeniem
reklamacji klienta oraz przekazaniem do odpowiednich komórek dyspozycji
dotycz’cych logistycznej i finansowej cz"#ci procesu.

– Obs%uga zamówie! – obejmuje wszystkie czynno#ci zwi’zane z nadzorem
z%o$onych zamówie! na wszystkich etapach realizacji.

– Obs%uga zmiany cenników – obejmuje wszystkie czynno#ci, których
celem jest ustalenie aktualnego cennika, np. analiz" cenników i sprzeda$y,
wprowadzenie nowych cenników do systemów informatycznych, przekazanie
informacji do zainteresowanych komórek wewn’trz przedsi"biorstwa.

Procesy marketingowe. W ramach obszaru marketingu wyró$niono pi"&
podstawowych grup procesów biznesowych:

– Marketing produktowy – obejmuje wszystkie czynno#ci zwi’zane
z realizowaniem kampanii promocyjnych konkretnych produktów lub grup
towarowych.

– Budowanie wizerunku przedsi"biorstwa – obejmuje wszystkie dzia%ania
promocyjne zmierzaj’ce do zwi"kszenia poziomu zaufania zarówno w#ród
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obecnych, jak i potencjalnych interesariuszy przedsi"biorstwa, np. kampanie
wizerunkowe, dzia%ania PR dzia%ania w obszarach CSR (Corporate Social
Responsibility) i ESG (Environmental, social, and governance).

– Obs%uga nowego klienta – obejmuje dodatkowe czynno#ci zwi’zane
z obs%ug’ klienta, który dokona% zakupów po raz pierwszy, np. wys%anie
specjalnej oferty dla nowych klientów, czy dodanie do przesy%ki pakietu
powitalnego.

– Reagowanie na stany magazynowe – polega na dostosowaniu oferty
do aktualnych stanów magazynowych np. poprzez promocj" na produkty
o krótkim terminie przydatno#ci lub organizacj" wyprzeda$y ostatnich sztuk
towarów.

– Dostosowanie strategii asortymentu – po stronie marketingu i sprzeda$y
polega na rekomendowaniu zarz’dowi uwzgl"dniania w ofercie produktów lub
grup towarowych, których wprowadzenie lub wycofanie z oferty podniesie
rentowno#& sprzeda$y oraz warto#& pojedynczego koszyka.

Procesy logistyczne obejmuj’ szereg procesów zwi’zanych z prowadzeniem
gospodarki magazynowej oraz obs%ug’ wysy%ek. Tym samym niejako stanowi’
przed%u$enie procesów sprzeda$owych.

– Obs%uga wysy%ek – obejmuje przygotowanie towaru do wysy%ki, aktualizacj"
stanów magazynowych, przekazanie przesy%ki kurierowi oraz monitorowanie
stanu przesy%ki do czasu jej dor"czenia.

– Obs%uga zwrotów – obejmuje przyj"cie do magazynu zwróconego towaru
i ewentualne ponowne wprowadzenie go do obrotu.

– Zarz’dzanie magazynem – obejmuje wszystkie procesy zwi’zane
z zapewnieniem zgodno#ci stanów magazynowych z dokumentacj’,
utrzymaniem porz’dku w magazynie oraz zarz’dzaniem przestrzeni’
magazynow’.

– Planowanie dostaw – obejmuje analiz" sprzeda$y, stanów magazynowych
oraz dost"pno#ci towaru u dostawców, a nast"pnie planowanie dostaw
w oparciu o zgromadzone dane.

– Dostosowywanie asortymentu – polega na doborze asortymentu
przedsi"biorstwa w oparciu o analiz" trendów rynkowych, sprzeda$y,
koszyków, stanów magazynowych, dost"pno#ci towaru u dostawców,
a nast"pnie dostosowanie dostaw i marketingu produktowego do przyj"tej
strategii asortymentu.
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– Obs%uga dostaw – od strony logistycznej obejmuje wszystkie czynno#ci
zwi’zane z przyj"ciem towaru do magazynu.

– Obs%uga reklamacji – od strony logistycznej obejmuje wszystkie czynno#ci
zwi’zane z przyj"ciem wadliwego towaru oraz ewentualnym zleceniem naprawy
lub wysy%k’ nowego towaru do klienta.

Procesy finansowe. W ramach obszaru finansów wyró$niono pi"&
podstawowych grup procesów biznesowych:

– Obs%uga zmian zamówie! – po stronie finansowej polega na wystawieniu
dokumentów koryguj’cych i zwrocie nadp%aty lub monitowaniu klienta
w przypadku niedop%aty.

– Obs%uga zwrotów i reklamacji – po stronie finansowej polega na zwrocie
nadp%aty i wystawieniu dokumentów koryguj’cych.

– Ksi"gowo#& – obejmuje wszystkie czynno#ci zwi’zane z prowadzeniem
ksi’g rachunkowych, rozliczeniami podatkowymi, a tak$e sprawozdawczo#ci’
w zgodzie z obowi’zuj’cymi przepisami prawa.

– Zarz’dzanie p%ynno#ci’ finansow’ – obejmuje procesy decyzyjne zwi’zane
z utrzymaniem optymalnej p%ynno#ci finansowej poprzez operacje na rynkach
finansowych.

– Windykacja nale$no#ci – obejmuje czynno#ci zwi’zane z odzyskaniem
nale$no#ci od dostawców, ale tak$e monitowanie klientów, którzy dokonali
zamówienia lecz go nie op%acili.

– Operacje na rynkach finansowych – obejmuj’ wszystkie czynno#ci zwi’zane
z dzia%alno#ci’ finansow’ przedsi"biorstwa w zwi’zku z pozyskiwaniem
funduszy na dzia%alno#& np. uzyskiwanie kredytu, emisja obligacji, jak
i alokowaniem wolnych #rodków w instrumenty finansowe, np. lokaty, akcje,
obligacje.

Procesy technologiczne zwi’zane s’ z rozwojem i utrzymaniem
infrastruktury IT b"d’cej podstaw’ biznesu e-commerce.

– Utrzymanie i rozwój platformy e-commerce – obejmuje wszystkie procesy
zwi’zane z zapewnieniem dost"pu i bezpiecze!stwem platformy e-commerce
przedsi"biorstwa, a tak$e d%ugofalowym rozwojem technologicznym platformy.

– Utrzymanie infrastruktury IT przedsi"biorstwa – obejmuje wszystkie
procesy zwi’zane z bie$’cym utrzymaniem gotowo#ci urz’dze!
i oprogramowania u$ywanego przez personel przedsi"biorstwa, zapewnieniem

128



bezpiecze!stwa infrastruktury IT, a tak$e d%ugofalowym rozwojem
technologicznym infrastruktury.

Procesy systemu zarz’dzania i administracji obejmuj’ zarówno
procesy zwi’zane z podejmowaniem kluczowych decyzji na najwy$szym szczeblu
(zarz’dzanie strategiczne), jak i szereg procesów zwi’zanych z utrzymaniem
zdolno#ci przedsi"biorstwa do prowadzenia dzia%alno#ci operacyjnej.

– Zarz’dzanie strategiczne – obejmuje podejmowanie decyzji w kluczowych
obszarach funkcjonowania przedsi"biorstwa, o wymiarze strategicznym,
np. ustalanie kierunków dzia%alno#ci, wdra$ania strategii przedsi"biorstwa,
standaryzacji procesów biznesowych.

– Obieg wewn"trzny informacji – obejmuje procesy zwi’zane zapewnieniem
sprawnego przep%ywu obiegu dokumentów wewn’trz przedsi"biorstwa.

– Kontrola wewn"trzna – obejmuje wszystkie procesy dotycz’ce
weryfikacji jako#ci pracy pracowników oraz zgodno#ci dokumentacji ze
stanem faktycznym. Obejmuje tak$e weryfikacj" zgodno#ci wszystkich
obszarów dzia%alno#ci przedsi"biorstwa z przyj"tymi normami o charakterze
pozaprawnym.

– Kontrola dostawców – obejmuje wszystkie procesy zwi’zane z weryfikacj’
dostaw, jako#ci’ us%ug oraz zgodno#ci’ dokumentacji ze stanem faktycznym
w zakresie dostaw i us%ug #wiadczonych przez podmioty trzecie.

– Nadzór prawny - obejmuje wszystkie procesy zwi’zane z zapewnieniem
zgodno#ci z obowi’zuj’cym prawem we wszystkich obszarach dzia%alno#ci
przedsi"biorstwa.

Procesy zasobów ludzkich dotycz’ pozyskiwania, utrzymania i rozwoju
kadr przedsi"biorstwa. W ramach tego obszaru mo$na wyró$ni& trzy podstawowe
grupy procesów:

– Pozyskiwanie, utrzymanie i rozwój kadr – obejmuje wszystkie procesy
zwi’zane z rekrutacj’, rozwojem kompetencji personelu oraz utrzymaniem ich
w przedsi"biorstwie.

– Obs%uga administracyjna personelu – obejmuje czynno#ci zwi’zane
z obs%ug’ kadrowo-p%acow’ pracowników oraz zapewnieniem im odpowiednich
warunków pracy.

– Komunikacja wewn"trzna – obejmuje wszystkie procesy zwi’zane
z komunikowaniem pracownikom istotnych informacji, PR wewn"trznym oraz
prowadzeniem dialogu kadry zarz’dzaj’cej z personelem.
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Procesy w przedsi"biorstwie e-commerce na ró$nych etapach mog’ by&
realizowane przez ró$ne komórki organizacyjne, realizuj’ce zadania w ramach
ró$nych obszarów funkcjonalnych, np. obs%uga zwrotów wi’$e si" z zadaniami
w ramach sprzeda$y, logistyki, finansów. Jednocze#nie poszczególne kategorie
procesów wzajemnie na siebie oddzia%uj’ tworz’c skomplikowany system powi’za!,
np. marketing produktowy mo$e wp%ywa& jednocze#nie na sprzeda$ (ilo#& zamówie!
do obs%u$enia), finanse (zwrot z inwestycji w marketing), logistyk" (zarz’dzanie
stanem magazynowym promowanych produktów), technologi’ (obs%uga wzmo$onego
ruchu w obr"bie witryny), a nawet decyzje o znaczeniu strategicznym (decyzje co
do d%ugofalowej strategii asortymentu).

Rysunek 7. Powi&zania pomi(dzy obszarami funkcjonalnymi przedsi(biorstwa w bran$y
e-commerce. Uj(cie procesowe.
"ród#o: Opracowanie w#asne.

4.4. Podsumowanie

G%ównym celem rozdzia%u czwartego by%o uzyskanie odpowiedzi na pytanie
jakie uwarunkowania maj’ najwi"kszy wp%yw na funkcjonowanie i rozwój
przedsi"biorstw e-commerce? W ocenie autora analiza zagadnie! omówionych
w rozdziale czwartym pozwala na postawienie trzech wniosków.

Po pierwsze wskutek propagacji technologii internetowych i ich coraz wi"kszej
dojrza%o#ci rynkowej mo$na zaobserwowa& coraz mniejszy wp%yw obszaru technologii
oraz czynników demograficznych na bran$" e-commerce w d%ugim okresie.

Po drugie wyst’pienie negatywnych czynników w makrootoczeniu bran$y mo$e
mie& wi"kszy wp%yw ni$ wyst’pienie czynników pozytywnych, co wraz z kurcz’c’ si"
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baz’ potencjalnych nowych klientów #wiadczy o przej#ciu bran$y e-commerce z fazy
szybkiego wzrostu w faz" dojrza%o#ci.

Po trzecie jak wskazano w podrozdziale 4.3. dla przedsi"biorstw e-commerce
mo$na wskaza& szeroki zakres wspólnych cech – obszarów funkcjonalnych i procesów,
które wyst"puj’ niezale$nie od wielko#ci przedsi"biorstwa.
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Rozdzia% 5

Wielowymiarowy model biznesowy
a potencja% innowacyjny
przedsi$biorstw e-commerce.
Badania empiryczne.

W dotychczasowym wywodzie wskazano, $e pomimo zró$nicowanych modeli
biznesowych oraz skali dzia%alno#ci przedsi"biorstwa e-commerce wykazuj’ wiele
cech wspólnych, np. mo$na dla nich opisa& wiele wspólnych procesów. Otwart’
kwesti’ pozostaje zale$no#ci pomi"dzy modelem biznesowym a potencja%em
innowacyjnym przedsi"biorstwa.

Rozdzia% pi’ty stanowi podsumowanie bada! empirycznych, których g%ównym
przedmiotem by%o zbadanie tej zale$no#ci. Tym samym rozdzia% pi’ty stanowi
odpowied) na pytania badawcze: Jaka jest relacja pomi!dzy modelem biznesowym
a potencja&em innowacyjnym przedsi!biorstwa e-commerce? Prezentacj" wyników
bada! empirycznych podzielono na trzy cz"#ci. W podrozdziale 5.1. omówiono
metodologi" bada! wraz ze wskazaniem pyta! badawczych, celów bada! oraz hipotez
badawczych. Podrozdzia% 5.2 stanowi omówienie wyników bada! empirycznych,
z kolei podrozdzia% 5.3. stanowi syntetyczne podsumowanie bada! empirycznych,
z uwzgl"dnieniem ich zwi’zku z wielowymiarow’ koncepcj’ modelu biznesowego.

5.1. Metodologia bada&

Inspiracj’ do podj"cia projektu badawczego by%y obserwacje poczynione przez
autora odno#nie do funkcjonowania bran$y e-commerce. W toku pracy zawodowej,
we wspó%pracy z przedsi"biorstwami z bran$y e-commerce autor obserwowa%
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znacz’ce ró$nice predyspozycji przedsi"biorców do prowadzenia biznesu. Ró$nice
te dotyczy%y m.in. znajomo#ci konkurencji, przepisów prawa, wykorzystywanej
technologii oraz narz"dzi marketingu. Pomimo braków wiedzy przedsi"biorców
w istotnych obszarach decyzyjnych obserwowane przedsi"biorstwa mia%y jednak
stosunkowo d%ugi sta$ rynkowy, a regularne nak%ady inwestycyjne wskazywa%y
na dobr’ kondycj" finansow’ przedsi"biorstw. Z kolei obserwacje przedsi"biorstw
b"d’cych liderami w bran$y e-commerce wskazywa%y, $e jako pierwsi wdra$aj’ oni
innowacyjne rozwi’zania maj’ce na celu popraw" jako#ci obs%ugi klienta.

Obserwacje te by%y przyczynkiem do zadania pytania badawczego – jakie
uwarunkowania maj’ istotny wp%yw na funkcjonowanie i rozwój przedsi"biorstw
e-commerce? Zagadnienie to zosta%o omówione przez pryzmat otoczenia biznesu
e-commerce w rozdziale czwartym, z kolei w rozdziale pi’tym intencj’ autora by%o
przeanalizowanie tej kwestii przez pryzmat modeli biznesowych przedsi"biorstw
e-commerce oraz kwestii potencja%u innowacyjnego tych przedsi"biorstw. Przegl’d
literatury naukowej dokonany przez autora wskazywa% na istnienie istotnej luki
badawczej w obr"bie teorii modelu biznesowego w zakresie jego wielowymiarowo#ci
a tak$e luki dotycz’cej pomiaru potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw z bran$y
e-commerce. Projekt badawczy wymaga% zatem pog%"bionych bada! teoretycznych
w zakresie poj"cia modelu biznesowego oraz potencja%u innowacyjnego, czego
efektem s’ rozdzia%y pierwszy, drugi i trzeci niniejszej rozprawy, a w szczególno#ci
wielowymiarowa koncepcja modelu biznesowego. Na kanwie bada! teoretycznych
dotycz’cych zagadnie! modelu biznesowego oraz potencja%u innowacyjnego
przeprowadzono badania empiryczne, których ide’ by%a sprawdzenie zwi’zków
pomi"dzy nimi.

5.1.1. Problem badawczy, pytania, cele i hipotezy badawcze

Wst"pem do bada! empirycznych by%o sformu%owanie problemu badawczego,
a nast"pnie pyta!, celów oraz hipotez badawczych. G%ównymi problemami
badawczymi podj"tymi w niniejszej rozprawie s’: wymiary modelu biznesowego
przedsi"biorstw e-commerce oraz zale$no#& pomi"dzy modelem biznesowym
a potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstw e-commerce.

We wst"pie rozprawy sformu%owano pi"& pyta! badawczych, z których dwa
(P4 i P5) odnosz’ si" kwestii poruszanych w rozdziale pi’tym.

P1 Co jest istot’ koncepcji modelu biznesowego?

P2 Jakie wymiary opisuj’ model biznesowy przedsi"biorstwa e-commerce?
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P3 Jakie uwarunkowania maj’ najwi"kszy wp%yw na funkcjonowanie i rozwój
przedsi"biorstw e-commerce?

P4 Jaka jest relacja pomi"dzy modelem biznesowym a potencja%em
innowacyjnym przedsi"biorstwa e-commerce?

P5 Jak mierzy& potencja% innowacyjny przedsi"biorstw e-commerce?

Na kanwie wskazanych problemów i pyta! badawczych sformu%owano osiem
celów badawczych:

C1 Sformu%owanie i opisanie wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego
przedsi"biorstw e-commerce.

C2 Sformu%owanie nowej definicji modelu biznesowego uwzgl"dniaj’cej wiele
wymiarów modelowania.

C3 Opracowanie i opisanie metody pomiaru potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstw e-commerce.

C4 Identyfikacja kluczowych elementów biznesu e-commerce.

C5 Systematyzacja wiedzy na temat funkcjonowania i rozwoju bran$y
e-commerce w Polsce.

C6 Empiryczna weryfikacja wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego
przedsi"biorstw e-commerce.

C7 Empiryczna weryfikacja zwi’zku pomi"dzy modelem biznesowym,
a potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstw e-commerce.

C8 Empiryczna weryfikacja zwi’zku pomi"dzy z%o$ono#ci’ modelu
biznesowego, a potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstw e-commerce.

oraz sformu%owano cztery nast"puj’co brzmi’ce hipotezy badawcze:

H1 Model biznesowy przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce jest
zdeterminowany przez potencja% innowacyjny przedsi"biorstwa.

H2 Potencja% innowacyjny przedsi"biorstwa jest determinant’ pozycji
konkurencyjnej przedsi"biorstwa e-commerce.

H3 Przedsi"biorstwa e-commerce o bardziej z%o$onym modelu biznesowym
cechuj’ si" wy$szym potencja%em innowacyjnym.

H4 Model biznesowy przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce opisuje wiele
wymiarów modelowania.
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Zbadanie tak sformu%owanych hipotez wymaga%o ustalenia warto#ci dwóch
zmiennych: modelu biznesowego oraz potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstwa. Po
ustaleniu problemu badawczego, pyta!, celów i hipotez badawczych, przyst’piono
do opracowania metodyki badawczej opisuj’cej etapy bada! i ich kolejno#&.

5.1.2. Metodyka badawcza

Badania empiryczne w ramach projektu badawczego zosta%y zaprojektowane,
a nast"pnie przeprowadzone zgodnie z metod’ triangulacji, czyli %’czenia wielu
metod, technik, danych i teorii w celu zapewnienia wy$szej jako#ci bada!
i ograniczenia b%"du pomiarowego (Sta!czyk, 2016). Zasada triangulacji zosta%a
zastosowana wobec danych, metod i teorii.

Po okre#leniu celów i hipotez badawczych przyst’piono do sporz’dzenia
metodyki badawczej okre#laj’cej etapy bada! i ich wyniki oraz techniki badawcze
zastosowane w celu realizacji danych etapów.

Tabela 23. Etapy bada’.

Etap bada’ Wynik etapu Techniki badawcze

ETAP I – Badanie
pilota$owe

– Wst(pna ocena istotno%ci
problemu badawczego

– Dobór badanej
populacji badania w#a%ciwego

– Obserwacja
– Analiza tre%ci
– Analiza statystyczna

ETAP II – Opracowanie
narz(dzi badawczych

– Arkusz oceny potencja#u
innowacyjnego
przedsi(biorstwa

– Ustalenie warunków
granicznych klasyfikacji
modeli biznesowych

– Przegl&d literatury
przedmiotu

ETAP III – Zbieranie
danych na temat
przedsi(biorstw

– Identyfikacja modeli
biznesowych badanych
przedsi(biorstw

– Ocena potencja#u
innowacyjnego badanych
przedsi(biorstw

– Analiza tre%ci
– Analiza dokumentów
– Obserwacja
– Wywiad swobodny
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Etap bada’ Wynik etapu Techniki badawcze

Etap IV – Analiza
statystyczna

– Weryfikacja hipotez
statystycznych
z wykorzystaniem analizy
statystycznej

– Analiza statystyczna
(opis statystyczny,
testy statystyczne,
analiza korelacji)

Etap V – Weryfikacja
hipotez badawczych

– Krytyczna (jako%ciowa) ocena
wyników bada’
statystycznych

– Analiza dokumentów
– Analiza statystyczna

"ród#o: opracowanie w#asne.

5.1.3. Ocena potencja%u innowacyjnego przedsi$biorstw
e-commerce

W przeprowadzonych badaniach empirycznych zastosowana zosta%a autorska
metoda oceny potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw e-commerce.

Do oceny potencja%u innowacyjnego badanych przedsi"biorstw przyj"to
20 wska)ników z sze#ciu grup odpowiadaj’cym czynnikom potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstw e-commerce opisanym w rozdziale trzecim i obszarom funkcjonalnym
przedsi"biorstwa e-commerce opisanym w rozdziale czwartym. Wska)niki zosta%y
dobrane tak, aby obrazowa& stan i dzia%alno#ci przedsi"biorstwa w najistotniejszych
obszarach wp%ywaj’cych na jego innowacyjno#&. Wybrane wska)niki s’ miar’
sukcesu przedsi"biorstwa, stabilno#ci finansowej, dojrza%o#ci organizacyjnej,
zaawansowania technologicznego, umiej"tno#ci reagowania na popyt i trendy
rynkowe i proaktywnej postawy wobec mo$liwo#ci rozwoju.

Ocena potencja%u innowacyjnego dokonywana jest na podstawie wska)ników
o charakterze dychotomicznym pomno$onym przez wagi przyj"te arbitralnie
przez autora z uwzgl"dnieniem obserwacji w ramach bada! pilota$owych
i wyników wywiadów swobodnych z przedsi"biorcami, których celem by%o wskazanie
kluczowych czynników potencja%u innowacyjnego biznesu e-commerce. Punktacja
wska)ników zosta%a dobrana w taki sposób aby suma wynosi%a 100.
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Tabela 24. Wska,niki oceny potencja#u innowacyjnego przedsi(biorstw.

Lp. Wska(nik Waga

I Zasoby ludzkie 15

1. Rekrutacja na specjalistyczne stanowiska pracy (IT, marketing,
logistyka, kadra mened$erska) (TAK/NIE)

15

II Zasoby finansowe 13

2. Pozyskane dotacje UE latach 2014-2024 (TAK/NIE) 7

3. Korzystanie z pomocy publicznej w latach 2019-2024 (TAK/NIE) 4

4. Status du$ego przedsi(biorstwa (TAK/NIE) 2

III Dzia!alno"& B+R 15

5. Informacje o dzia#alno%ci B+R przedsi(biorstwa (TAK/NIE) 15

IV Marketing i PR 15

6. Informacje o dzia#alno%ci CSR przedsi(biorstwa (TAK/NIE) 3

7. Wi(cej ni$ 1 milion fraz w TOP 10 w Google (TAK/NIE) 4

8. Wi(cej ni$ 100 tysi(cy fraz w TOP 10 w Google (TAK/NIE) 3

9. Wi(cej ni$ 10 tysi(cy fraz w TOP 10 w Google (TAK/NIE) 2

10. Wi(cej ni$ 1000 fraz w TOP 10 w Google (TAK/NIE) 1

11. Aktywne konta na Facebooku i Instagramie (TAK/NIE) 2

V Technologia 22

12. Dedykowana platforma e-commerce (TAK/NIE) 5

13. Min. 80 pkt. w Google Page Insights w wersji mobile (TAK/NIE) 5

14. Min. 80 pkt. w Google Page Insights w wersji desktop
(TAK/NIE)

3

15. Wersja mobilna bez istotnych b#(dów wy%wietlania (TAK/NIE) 4

16. P#atno%ci za pomoc& rat online (TAK/NIE) 3

17. P#atno%ci ApplePay/GooglePay (TAK/NIE) 2
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Lp. Wska(nik Waga

VI Logistyka 20

18. Deklarowany czas najszybszej dostawy do 48h (TAK/NIE) 10

19. Us#ugi abonamentowe w obr(bie serwisu (TAK/NIE) 5

20. Uproszczona procedura zwrotów (TAK/NIE) 5

SUMA 100

"ród#o: opracowanie w#asne.

Pierwszym wska)nikiem wzi"tym pod uwag" jest rekrutacja na specjalistyczne
stanowiska pracy. Oferty pracy dla wysoko wykwalifikowanych specjalistów
w dziedzinach takich jak IT, marketing, logistyka, finanse, wskazuj’ na gotowo#&
przedsi"biorstwa do zwi"kszania swojego potencja%u za po#rednictwem zasobów
wewn"trznych, oraz potrzeb" rozwoju i obs%ugi z%o$onych procesów biznesowych,
wymagaj’cych innowacyjnego podej#cia.

W drugiej grupie sklasyfikowano wska)niki dotycz’ce zasobów finansowych
i statusu organizacji. Do oceny wzi"to pod uwag": dotacje UE w perspektywach
2014-2020 oraz 2021-2027, pomoc publiczn’ dla przedsi"biorstwa w latach
2019-2024 oraz status du$ego przedsi"biorstwa. Pozyskiwanie przez przedsi"biorstwo
dotacji rozwojowych jest przyk%adem aktywnego wykorzystywania instrumentów
finansowych do wspierania innowacyjno#ci i dowodem na przedstawienie instytucji
oceniaj’cej realnego i ambitnego planu rozwoju. Korzystanie z pomocy publicznej
przez przedsi"biorstwo jest z kolei przejawem umiej"tno#ci wykorzystywania
instrumentów wsparcia dla biznesu – szczególnie w obliczu wzrostu ich dost"pno#ci
wskutek pandemii COVID-19 oraz inflacji w latach 2021-2023. Status du$ego
przedsi"biorstwa jest z kolei sygna%em, $e przedsi"biorstwo posiada zasoby
ludzkie i finansowe, do prowadzenia dzia%alno#ci innowacyjnej wymagaj’cej du$ych
nak%adów pracy i kapita%u.

Trzecim obszarem oceny jest dzia%alno#& B+R. Jest to wska)nik wprost
odnosz’cy si" do wytwarzania przez przedsi"biorstwo rozwi’za! innowacyjnych.

Czwartym obszarem jest marketing i PR, w którym wyró$niono czynniki
zwi’zane z prowadzeniem dzia%alno#ci CSR, liczb’ fraz w TOP 10 wyników
wyszukiwania w Google oraz aktywno#ci’ marki w social mediach – na Facebooku
i Instagramie. Nale$y zauwa$y&, $e o ile pozycja w Google jest istotnym
wska)nikiem efektywno#ci dzia%a! marketingowych w wyszukiwarce, tak CSR
i aktywno#& w social mediach stanowi’ raczej poboczne aktywno#ci przedsi"biorstw
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w bran$y e-commerce, wzgl"dem kluczowych aktywno#ci takich jak SEO, czy p%atne
kampanie reklamowe w Internecie. Analiza aktywno#ci marketingowej badanych
przedsi"biorstw wykaza%a jednak, $e aktywno#& w obszarze p%atnych kampanii
wykazuj’ wszystkie badane przedsi"biorstwa, z kolei czynniki takie jak aktywno#&
CSR czy regularna dzia%alno#& w social media s’ wyró$nikami przedsi"biorstw
#wiadcz’cymi o kreatywnym i innowacyjnym podej#ciu do marketingu. Wska)nik
liczby fraz w TOP 10 wyników wyszukiwania zosta% podzielony na cztery wska)niki
w skali zerojedynkowej. Analiza trendu liczby fraz w TOP 10 w badanej próbie
wskazuje, $e wraz ze spadkiem pozycji w rankingu maleje ona wyk%adniczo.
W zwi’zku tym do oceny przyj"to wska)niki b"d’ce kolejnymi pot"gami 10n

oznaczaj’cymi liczb" fraz w TOP 10, gdzie n wynosi kolejno 3,4,5 i 6, z kolei waga
wska)ników wynosi n → 2.

Pi’t’ grup" stanowi’ wska)niki technologiczne, w której uwzgl"dniono kwesti"
platformy e-commerce, jako#ci i szybko#ci %adowania witryny oraz dost"pno#&
p%atno#ci za pomoc’ portfeli wirtualnych, a tak$e w systemie ratalnym.

Rodzaj platformy e-commerce stosowanej przez przedsi"biorstwo niesie
istotn’ informacj" na temat zaawansowania technologicznego przedsi"biorstwa.
Dedykowana platforma e-commerce wymaga zaanga$owana najwi"kszych
zasobów finansowych, ludzkich i technicznych, jednocze#nie oferuj’c najszersz’
funkcjonalno#&. Posiadanie przez przedsi"biorstwo dedykowanej platformy
e-commerce jest sygna%em, $e posiada ono niezb"dny potencja% innowacyjny
do jej wytworzenia.

Jako#& wersji mobilnej witryny #wiadczy o dojrza%o#ci technologicznej
przedsi"biorstwa i zrozumieniu znaczenia technologii mobilnych w sprzeda$y.
O wysokiej jako#ci widoku mobilnego #wiadczy mo$liwo#& wykonywania tych samych
interakcji co na wersji przeznaczonej dla wi"kszych urz’dze! oraz brak istotnych
b%"dów w wy#wietlaniu tre#ci, np. niedzia%aj’ce przyciski, niedopasowany rozmiar
elementów, czy istotne tre#ci poza obszarem roboczym.

Z punktu widzenia sprzeda$y istotnym czynnikiem jest równie$ szybko#&
%adowania strony. Badania przeprowadzone przez portal Nitropack (2024) wskazuj’,
$e czas %adowania strony wp%ywa na wspó%czynnik konwersji witryny. Ponadto
czas %adowania jest czynnikiem rankingowym w wyszukiwarce Google (Dean,
2024). Z technicznego punktu widzenia krótki czas %adowania strony #wiadczy
o zaawansowaniu technologicznym platformy e-commerce i potencjale innowacyjnym
w zakresie technologii.

Dost"pno#& p%atno#ci za pomoc’ portfeli wirtualnych, pomimo niskiego progu
wej#cia w 2024 roku wci’$ jest na polskim rynku innowacj’. Na pocz’tku 2024 roku
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próg wprowadzenia p%atno#ci za pomoc’ portfeli wirtualnych Apple Pay oraz Google
Pay, jak i systemów ratalnych online by% niemal tak niski jak dla innych systemów
p%atno#ci, a mimo to znaczna cze#& sklepów internetowych wci’$ nie oferowa%a tego
typu p%atno#ci. Dost"pno#& tych form p%atno#ci nale$y postrzega& jako zdolno#&
do adaptacji trendów rynkowych i proaktywn’ postaw" przedsi"biorstwa wobec
potencjalnych konsumentów.

Ostatnia, szósta, grupa wska)ników logistycznych zawiera trzy elementy
wskazuj’ce na najistotniejsze kwestie przy wyborze sklepu przez konsumenta.
Deklarowany czas dostawy do 48 godzin jest obecnie standardem najwi"kszych
i najbardziej innowacyjnych polskich przedsi"biorstw z bran$y e-commerce. Krótki
czas dostawy #wiadczy bowiem nie tylko o jako#ci us%ug kurierskich, ale równie$
o krótkim czasie od z%o$enia zamówienia do wysy%ki.

Drugim czynnikiem wskazuj’cym na innowacyjno#& przedsi"biorstwa
w zakresie sprzeda$y oraz logistyki s’ us%ugi abonamentowe w zwi’zku z obs%ug’
klienta. Przej#cie z modelu taryfowego do modelu subskrypcyjnego w przypadku
dostaw w dobie gospodarki XaaS jest innowacj’, która mo$e przyczyni& si" do
wi"kszego przywi’zania klienta do danej witryny sprzeda$owej. Dost"pno#& us%ugi
uproszczonych zwrotów #wiadczy z kolei o istotnej optymalizacji w obs%udze
potencjalnie niezadowolonego konsumenta. Uproszone zwroty s’ innowacj’, która
przek%ada si" na skrócenie procesu obs%ugi zwrotów, a tak$e pozytywnie wp%ywaj’ na
wizerunek przedsi"biorstwa. Za uproszczony zwrot uznaje si" dowolne usprawnienie
skracaj’ce procedur" zwrotu towaru i zwrotu #rodków dla konsumenta, np. zwrot
do paczkomatu bez etykiety, zwrot za po#rednictwem aplikacji WygodneZwroty.pl
lub przyspieszony zwrot #rodków – krótszy ni$ 14 dni.

5.1.4. Identyfikacja i klasyfikacja modeli biznesowych

Pierwszym krokiem w procesie gromadzenia danych do analizy by%a
identyfikacja i klasyfikacja modeli biznesowych badanych przedsi"biorstw. Zgodnie
z zaproponowan’ przez autora koncepcj’ wielowymiarow’ na model biznesowy
przedsi"biorstwa opis podstawowej dzia%alno#ci przedsi"biorstwa mo$na uj’& za
pomoc’ wielu zmiennych zwanych wymiarami modelu biznesowego.

W tabeli 25 przedstawiono zaobserwowane w toku bada! modeli biznesowych,
zgodnie z nazewnictwem przyj"tym w rozdziale drugim niniejszej rozprawy.
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Tabela 25. Obserwowane modele biznesowe.

Model biznesowy Cechy szczególne

Marketplace Sprzeda$ prowadzona przez wiele podmiotów,
obs#ugiwana w obr(bie jednej witryny.

Sklep multibrand Witryna umo$liwiaj&ca zakup towarów i us#ug wielu
producentów – posiadaj&ca system transakcyjny.

Sklep firmowy Sklep internetowy (witryna) dedykowany towarom
lub us#ugom jednego producenta – sprzeda$
prowadzona jest przez producenta lub oficjalnego
dystrybutora. Dopuszczalna jest sprzeda$ produktów
komplementarnych innych producentów, o ile nie stanowi&
one g#ównej oferty sklepu. Model ten jest szczególnym
przypadkiem modelu sklepu internetowego.

Pasa$ afiliacyjny Oferty produktów przekierowuj& do innych witryn, za
po%rednictwem których dokonywana jest transakcja.

Porównywarka cenowa Oferty produktów przekierowuj& do innych witryn,
za po%rednictwem których dokonywana jest transakcja.
System porównuje jednocze%nie oferty wielu witryn.

Portal og#oszeniowy Og#oszenia w obr(bie witryny nie odsy#aj& do innych
witryn przy jednoczesnym braku systemu transakcyjnego.

"ród#o: opracowanie w#asne.

Na podstawie pozyskanych danych dla ka$dego badanego przedsi"biorstwa
przypisano dwie zmienne (wymiary) – g%ówn’ dzia%alno#& oraz technologi". Z uwagi
na zbyt ma%’ liczb" obserwacji (n < 10 ) na tym etapie odrzucono dalsz’ analiz"
witryn w modelach porównywarki cen, pasa$u afiliacyjnego i portalu og%oszeniowego.
Ponadto z analizy wy%’czono wymiary formu%y zysku oraz logistyki z uwagi na
ograniczenia badawcze w tym zakresie.

Analiz" modeli biznesowych badanych przedsi"biorstw przeprowadzono
w dwóch krokach. W pierwszym kroku zbadano rodzaj platformy technologicznej.
W drugim kroku analizie poddano g%ówn’ dzia%alno#& przedsi"biorstwa i na tej
podstawie w modelu sklep internetowy wyró$niono dwa warianty – sklep multibrand
i sklep firmowy. Wyró$nikiem modelu multibrand jest model handlowy i oferowanie
przez sklep produktów wielu producentów. Sklep firmowy wyró$nia si" modelem
producenta lub dystrybutora, a funkcja handlowa jest ograniczona do oferty jednego
producenta, ewentualnie rozszerzona o produkty komplementarne.
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Nale$y zauwa$y&, $e rodzaj platformy technologicznej odró$nia z%o$ono#ci’
model marketplace (z%o$ony) od modeli prostych sklepu firmowego oraz sklepu
multibrand. Z%o$ono#& g%ównej dzia%alno#ci jest z kolei cech’ wspóln’ modeli
marketplace i sklepu firmowego.

Podobie!stwa te tworz’ pole do analizy modeli zagregowanych SF (sklep
multibrand – sklep firmowy) oraz MF (marketplace – sklep firmowy). Ró$nice
w rozk%adzie oceny potencja%u innowacyjnego w parach SF – marketplace oraz MF
– sklep multibrand mog’ #wiadczy& bowiem, $e zale$no#& pomi"dzy potencja%em
innowacyjnym przedsi"biorstwa, a modelem biznesowym wyst"puje w ró$nych
wymiarach modelu (technologia i g%ówna dzia%alno#&), tym samym po#rednio
#wiadcz’c, $e model biznesowy przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce nale$y
opisywa& za pomoc’ wielu wymiarów.

W tabeli 26 (nazewnictwo uproszczone) przedstawiono ostateczn’ list" modeli
biznesowych badanych przedsi"biorstw wraz z kryteriami klasyfikacji.

Tabela 26. Obserwowane modele biznesowe – wariant wielowymiarowy.

G!ówna dzia!alno"& Technologia

Marketplace Model targowy
(organizatora rynku)

Marketplace (platforma
wielostronna)

Sklep firmowy Model producenta / Model
dystrybutora

Sklep internetowy
(platforma dwustronna)

Sklep multibrand Model handlowy Sklep internetowy
(platforma dwustronna)

Model SF — Model prosty (sklep
internetowy)

Model MF Modele z#o$one (targowy/
producenta/ dystrybutora)

—

"ród#o: opracowanie w#asne.
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5.1.5. Techniki i narz$dzia badawcze w procesie zbierania
i analizy danych

W toku bada! empirycznych zgodnie z zasad’ triangulacji (Sta!czyk,
2016) zastosowano szereg technik i narz"dzi badawczych. Podstawow’ technik’
badawcz’ zastosowan’ przez autora jest analiza dokumentów. Przyj"te przez
autora wska)niki oceny potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstwa w zdecydowanej
wi"kszo#ci przypadków s’ mo$liwe do zweryfikowania na podstawie analizy tre#ci
badanych witryn internetowych, profili w social mediach oraz ogólnodost"pnych baz
danych takich jak REGON, SUDOP, Krajowy Rejestr S’dowy, jak i baz zamkni"tych
takich jak Rejestr.io. Cz"#& danych dotycz’cych pozycji witryny w wyszukiwarce
Google pochodzi z narz"dzia Senuto.

Drug’ wykorzystywan’ technik’ badawcz’ by%a obserwacja, na podstawie
której oceniane by%y aspekty jako#ciowe interfejsu i szaty graficznej badanych
witryn. Obserwacje prowadzone przez autora mia%y charakter ukryty, bezpo#redni
i szablonowy z wykorzystaniem arkusza obserwacji.

Trzeci’ technik’ wykorzystan’ w projekcie badawczych by%y wywiady.
Autor wykorzysta% wywiady swobodne w celu uzupe%nienia brakuj’cych informacji
w obr"bie badanych witryn internetowych.

Proces zbierania danych, a nast"pnie ich analizy zosta%y przeprowadzone
z wykorzystaniem licznych narz"dzi badawczych – zarówno opracowanych przez
autora, jak i dost"pnych na rynku narz"dzi informatycznych. W tabeli 27 zawarto
list" narz"dzi badawczych wykorzystanych przez autora w celu pozyskania i analizy
danych badawczych.

Tabela 27. Narz(dzia badawcze w badaniach empirycznych.

Nazwa narz$dzia Typ narz$dzia Przeznaczenie

Arkusz oceny
przedsi(biorstw

Autorskie Zbieranie danych
o przedsi(biorstwach

Ranking e-commerce
2021 wg. Senuto

Baza danych Wytypowanie
przedsi(biorstw do badania,

Rejestr.io Baza danych Zbieranie danych
o przedsi(biorstwach

Google Pagespeed Insights Aplikacja internetowa Zbieranie danych
o przedsi(biorstwach
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Nazwa narz$dzia Typ narz$dzia Przeznaczenie

Bootster.io Aplikacja internetowa Automatyzacja procesu
zbierania danych

Microsoft Excel Aplikacja komputerowa Zbieranie i opracowanie
danych

IBM SPSS Statistics Aplikacja komputerowa Analiza danych

"ród#o: opracowanie w#asne.

Do realizacji bada! wykorzystano %’cznie siedem narz"dzi badawczych
z czterech grup, maj’cych cztery ró$ne zastosowana. Pierwsz’ grup" stanowi’
narz"dzia autorskie, do których zaliczono arkusz oceny potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstw e-commerce. Arkusz zaprojektowano w aplikacji Microsoft Excel,
za pomoc’ której zapisywano dane do arkuszy, a nast"pnie opracowano dane
dla programu SPSS Statistics. ,ród%o danych o przypadkach do obserwacji
stanowi%a lista sklepów internetowych sporz’dzona przez serwis Senuto.com (2021).
Oprócz witryn internetowych przedsi"biorstw )ród%em danych by%o narz"dzie
Rejestr.io – zamkni"ta baza danych o przedsi"biorstwach zawieraj’ca dane rejestrowe
przedsi"biorstw, a tak$e dane o pozyskanych dotacjach, uzyskanej pomocy
publicznej i wielko#ci przedsi"biorstwach. Dane z narz"dzia rejestr.io pozyskano
za pomoc’ API dostarczanego przez autorów narz"dzia, na podstawie numerów
NIP badanych przedsi"biorstw. Numery NIP pozyskano z witryn internetowych
badanych przedsi"biorstw oraz poprzez zapytania do wyszukiwarki Google. W celu
przyspieszenia tego procesu wykorzystano Bootster.io umo$liwiaj’ce automatyzacj"
masowych zapyta!. Uzyskane wyniki weryfikowano r"cznie. Narz"dzie Bootster.io
wykorzystano równie$ do przeprowadzenia masowych zapyta! w narz"dziu Google
Pagespeed Insights za pomoc’ którego pozyskano dane dotycz’ce szybko#ci
%adowania witryn.

Na rysunku 8 przedstawiono proces zbierania i przetwarzania danych
badawczych wraz z narz"dziami przypisanymi do poszczególnych etapów.
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Rysunek 8. Proces zbierania i przetwarzania danych badawczych.
"ródlo: Opracowanie w#asne.

5.1.6. Dobór próby badawczej

Wed%ug danych Dun Bradstreet Poland na koniec 2022 roku w Polsce dzia%a%o
57,9 tysi’ca sklepów internetowych, z kolei wed%ug prognoz tej firmy na koniec 2023
ich liczba mia%a przekroczy& 65 tysi"cy (Wiadomoscihandlowe.pl, 2023).

Liczba ta prawdopodobnie nie uwzgl"dnia jednak wszystkich przedsi"biorstw
z bran$y e-commerce. W szczególno#ci dotyczy to witryn afiliacyjnych, które cz"sto
nie stanowi’ dla przedsi"biorstw g%ównej jednostki biznesu, jednocze#nie b"d’c
wa$n’ cz"#ci’ bran$y e-commerce. W 2021 roku dostawca narz"dzia analitycznego
Senuto opublikowa% baz" TOP 5000 sklepów z najwi"ksz’ widoczno#ci’
w organicznych wynikach wyszukiwania (Senuto, 2021). Baza ta obejmuje równie$
witryny dzia%aj’ce w innych modelach biznesowych charakterystycznych dla bran$y
e-commerce, takich jak marketplace, porównywarki cen, serwisy afiliacyjne oraz
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portale og%oszeniowe. Ranking ten zosta% oparty o wska)nik widoczno#ci witryny
w wyszukiwarce Google na frazy brandowe, tj. frazy odnosz’ce si" do nazwy witryny.
Jednocze#nie w rankingu uwzgl"dnione zosta%y równie$ inne dane, np. liczba fraz,
na które witryna widnieje w#ród 10 najlepszych wyników wyszukiwania w Google
(tzw. frazy w TOP10), czy g%ówna kategorii towarowej w obr"bie witryny. Dane te,
a w szczególno#ci liczba fraz w TOP10 dla danej witryny s’ podstaw’ do okre#lenia
pozycji konkurencyjnej witryny w polskiej bran$y e-commerce.

Ilo#& witryn i przedsi"biorstw e-commerce, a w szczególno#ci ilo#&
witryn nieuj"tych w dost"pnych bazach danych i rankingach stanowi powa$ne
ograniczenie badawcze, ograniczaj’ce mo$liwo#& przeprowadzenia bada! na
próbie reprezentatywnej. Zidentyfikowanie wszystkich polskich przedsi"biorstw
dzia%aj’cych w bran$y e-commerce i pozyskanie dla nich kompletu danych,
w tym danych finansowych wymaga%oby zaanga$owania znacz’cych zasobów
ludzkich, czasowych i pieni"$nych, przewy$szaj’cych mo$liwo#ci autora. W zwi’zku
z ograniczeniami badaniem obj"to przedsi"biorstwa prowadz’ce witryny e-commerce
spo#ród 500 najlepszych witryn wed%ug bazy Senuto. Dobór próby przebiega%
w nast"puj’cych krokach:

1. Wyodr"bnienie z bazy Senuto rekordów z pozycji 1-500.

2. Usuni"cie z bazy niedzia%aj’cych witryn.

3. Ustalenie modeli biznesowych witryn w bazie.

4. Usuni"cie z bazy witryn nie prowadz’cych sprzeda$y internetowej na
terenie Polski – w tym witryn ofertowych bez mo$liwo#ci dokonanie transakcji
z terytorium Polski.

5. Usuni"cie z bazy witryn, dla których niemo$liwe by%o ustalenie NIP-u
przedsi"biorcy.

6. Usuni"cie z bazy witryn, dla których niemo$liwe by%o ustalenie wielko#ci
przedsi"biorstwa.

7. Usuni"cie z bazy witryn z kategorii zdrowie – z uwagi na szczególne
uwarunkowania dostaw leków i niektórych produktów medycznych.

8. Usuni"cie z bazy witryn w modelu porównywarki cenowej, portalu
og%oszeniowego i pasa$u afiliacyjnego – ze wzgl"du na zbyt ma%’ liczb"
obserwacji do analizy.

Efektem zastosowanej procedury by%o wytypowanie 308 przypadków, tj.
przedsi"biorstw i ich witryn internetowych. Przypadki te stanowi’ prób"
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niereprezentatywn’, dla której zweryfikowano hipotezy badawcze dotycz’ce
potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw.

5.1.7. Analiza danych i weryfikacja hipotez badawczych

Zebrane, a nast"pnie przetworzone w toku bada! dane zosta%y poddane
analizie statystycznej, a nast"pnie ocenie jako#ciowej. Celem analizy by%a weryfikacja
sformu%owanych wcze#niej hipotez badawczych. Proces analizy przeprowadzono
w nast"puj’cych krokach:

1. opis statystyczny próby;

2. sformu%owanie hipotez statystycznych;

3. okre#lenie rodzaju testów statystycznych;

4. okre#lenie warunków nieodrzucenia hipotez statystycznych;

5. przeprowadzenie testów;

6. decyzja o odrzuceniu lub nieodrzuceniu hipotez statystycznych;

7. jako#ciowa ocena wyników analizy statystycznej w odniesieniu do hipotez
badawczych;

8. przyj"cie lub odrzucenie hipotez badawczych.

Pierwszym krokiem w procesie analizy danych by%o obliczenie podstawowych
statystyk opisowych i sporz’dzenie opisu statystycznego. Nast"pnie sformu%owano
hipotezy statystyczne – hipotezy zerowe podlegaj’ce weryfikacji oraz hipotezy
alternatywne. Przyj"te hipotezy badawcze nie s’ hipotezami stricte statystycznymi,
dlatego konieczne by%o przetransponowanie ich do formy w%a#ciwych hipotez
statystycznych mo$liwych do weryfikacji i falsyfikacji za pomoc’ testów
statystycznych.

W trzecim kroku okre#lono rodzaj testów statystycznych, za pomoc’
których weryfikowano hipotezy statystyczne. Testy dobrano w oparciu o rodzaj
danych, liczebno#ci podzbiorów oraz z uwzgl"dnieniem ewentualnej wspó%zale$no#ci
zmiennych. Z uwagi na konieczno#& porównania danych ró$nych typów analiz"
przeprowadzono za pomoc’ testów nieparametrycznych Kruskalla-Wallisa oraz
U Manna-Whitneya. Dodatkowo dla porównania zmiennych porz’dkowych obliczono
wspó%czynniki korelacji rho-Spearmana oraz Tau b Kendalla maj’ce charakter
nieparametryczny.

W czwartym kroku przyj"to warunki odrzucenia hipotez zerowych
statystycznych, a tym samym warunki nieodrzucenia hipotez alternetywnych. Testy
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statystyczne w kroku pi’tym przeprowadzono z u$yciem oprogramowania IBM SPSS
Statistics.

Tabela 28. Warunki odrzucenia hipotez zerowych.

Hipoteza Rodzaj testu (zmienne testowane) Warunki odrzucenia
hipotezy zerowej

H1 Test Kruskalla-Wallisa (potencja#
innowacyjny i model biznesowy)
Test U Manna-Whitneya (potencja#
innowacyjny i model biznesowy – warianty
SF i MF)

p-value < 0.05
p-value < 0.05

H2 Badanie korelacji rho Spearmana
(zmodyfikowany potencja# innowacyjny i
pozycja konkurencyjna)

rho < 0.2
p-value <0.05

H3 Porównanie statystyk opisowych - %rednich
arytmetycznych i median potencja#u
innowacyjnego przedsi(biorstw podzbiorach
wed#ug modelu biznesowego.

.rednie i mediany
spe#niaj& nast(puj&ce
nierówno%ci:
Marketplace > Sklep

multibrand

Marketplace > Sklep

firmowy

Sklep firmowy > Sklep

multibrand

Marketplace > Model SF

Model MF > Sklep

multibrand

H4 Test U Manna-Whitneya dla hipotezy H1 –
warianty SF i MF

p-value < 0.05 w obu
wariantach

"ród#o: opracowanie w#asne.

Po decyzji odno#nie odrzucenia lub nieodrzucenia hipotez statystycznych
(alternatywnych), w kroku siódmym dokonano jako#ciowej oceny wyników analizy
statystycznej w odniesieniu do hipotez badawczych. W ostatnim, ósmym kroku
dokonano podsumowania wyników bada! i oceny hipotez badawczych.

Zgodnie z opisan’ procedur’ badawcz’ opracowano szereg zmiennych
b"d’cych przedmiotem analizy statystycznej – wska)niki (zmienne) zestawiono
w tabeli 29.
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Tabela 29. Zmienne w analizie statystycznej.

Nazwa zmiennej (nazwa w
arkuszu)

Typ zmiennej Przyjmowane warto"ci

Potencja# innowacyjny
przedsi(biorstwa (OCENA)

Ilo%ciowa Ca#kowite w zakresie
[0;100]

Zmodyfikowany potencja#
innowacyjny przedsi(biorstwa
(OCENA_M)

Ilo%ciowa Ca#kowite w zakresie
[0;90]

Niezale$ny potencja#
innowacyjny przedsi(biorstwa
(OCENA_M2)

Ilo%ciowa Ca#kowite w zakresie
[0;78]

Pozycja konkurencyjna
wed#ug liczby fraz w TOP
10 (TOP10)

Porz&dkowa Ca#kowite w zakresie
[1;308]

Ranking innowacyjno%ci
(RANKING) (wg.
potencja#u innowacyjnego
przedsi(biorstwa)

Porz&dkowa Ca#kowite w zakresie
[1;308]

Model biznesowy
(MODEL_NUM)

Nominalna Kodowana jako:
0 – sklep multibrand
1 – sklep firmowy
2 – marketplace

Model biznesowy - wariant SF
(MODEL_SF)

Nominalna Kodowana jako:
0 – marketplace
1 – model SF

Model biznesowy - wariant
MF (MODEL_MF)

Nominalna Kodowana jako:
0 – sklep multibrand
1 – model MF

"ród#o: opracowanie w#asne.
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5.2. Potencja% innowacyjny przedsi$biorstwa,
a model biznesowy – analiza statystyczna.

Zgodnie z metodologi’ opisan’ w podrozdziale 5.1. rozprawy, w dniach 1-15
czerwca 2024 r. zebrano dane empiryczne dotycz’ce modeli biznesowych i potencja%u
innowacyjnego 308 przedsi"biorstw e-commerce, a nast"pnie poddano je analizie
statystycznej.

5.2.1. Opis statystyczny próby badawczej

Dla uporz’dkowania procesu analizy danych badawczych w pierwszym
kroku analizy dokonano opisu statystycznego uzyskanych wyników. W celu
sporz’dzenia opisu statystycznego obliczono podstawowe statystyki opisowe: #redni’
arytmetyczn’, median", modaln’, odchylenie standardowe, warto#& najmniejsz’,
warto#& maksymaln’, sko#no#& oraz kurtoz". Wskazane statystyki obliczono zarówno
dla ca%ej próby badawczej, oraz z podzia%em na modele biznesowe w wariancie
bazowym oraz wariantach SF i FM. W tabeli 30 przedstawiono liczebno#& próby
badawczej z podzia%em na modele biznesowe. W tabeli 31 zaprezentowano obliczone
warto#ci statystyk opisowych, z kolei w tabeli 32 przedstawiono miary po%o$enia dla
ustalonego rankingu innowacyjno#ci.

Tabela 30. Charakterystyka próby badawczej – modele biznesowe.

Model biznesowy N %

Marketplace 34 11,04%

Sklep firmowy 60 19,48%

Sklep multibrand 214 69,48%

Model SF 274 88,96%

Model MF 94 30,52%

Ogó#em 308 100%

"ród#o: opracowanie w#asne.

Do próby badawczej dobrano w sposób celowy 308 przypadków przedsi"biorstw
z bran$y e-commerce spo#ród 500 poddanym wst"pnej analizie. Przypadki
podzielono na trzy podgrupy wed%ug modelu biznesowego reprezentowanego przez
dane przedsi"biorstwo. Spo#ród 308 badanych przypadków 214 (69,48%) obserwacji
przypisano do modelu sklep multibrand, 60 (19,48%) obserwacji do modelu sklep
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firmowy, z kolei 34 (11,04%) do modelu marketplace. Liczb" obserwacji dla modelu
zagregowanego SF stanowi’ obserwacje przypisane modelom sklep multibrand oraz
sklep firmowy, natomiast dla modelu zagregowanego MF – marketplace oraz sklep
firmowy.

Tabela 31. Ocena potencja#u innowacyjnego - statystyki opisowe

M Me Mo S MIN MAX SKE K

Marketplace
(N= 34)

51,06 49 66 17,19 22 89 0,26 -0,82

Sklep firmowy
(N=60)

44,67 46,50 54 13,9 14 73 -0,02 -0,63

Sklep multibrand
(N=214)

36,79 35 38 12,92 13 88 0,82 1,26

Model SF (N=274) 38,52 37 38 13,54 13 88 0,61 0,39

Model MF (N=94) 46,98 48 54 15,48 14 89 0,25 -0,43

Ogó#em (N=308) 39,9 38 38 14,53 13 89 0,67 0,34

"ród#o: opracowanie w#asne.

Wedle hipotezy H3 przedsi"biorstwa e-commerce dzia%aj’ce w z%o$onych
modelach biznesowych powinny cechowa& si" wy$szym poziomem potencja%u
innowacyjnego. Na tej podstawie nale$y wi"c oczekiwa&, $e podstawowe miary
po%o$enia oceny potencja%u, takie jak #rednia artymetyczna i mediana, dla
poszczególnych par modeli b"d’ spe%nia%y nast"puj’ce nierówno#ci:

Marketplace > Sklep multibrand
Marketplace > Sklep firmowy

Sklep firmowy > Sklep multibrand
Marketplace > Model SF

Model MF > Sklep multibrand

Warto#ci przedstawione w tabeli 31 potwierdzaj’ teoretyczne przewidywania
autora co do spe%niania wskazanych nierówno#ci miar po%o$enia, tym samym
stanowi’ przes%ank" do przyj"cia hipotezy H3.

Odchylenie standardowe próby przyjmuje warto#& 14,53, natomiast
w podzbiorach przyjmuje warto#ci od 12,92 dla modelu sklepu multibrand do
17,19 dla modelu marketplace. Wspó%czynniki zmienno#ci w podzbiorach kszta%tuj’
si" w zakresie 31,12% do 35,15% oraz 36,42%, a wi"c mieszcz’ si" na granicy

151



zmienno#ci ma%ej i umiarkowanej (R"klewski, 2020). Minimalna warto#& oceny
potencja%u innowacyjnego w zbiorze wynosi 13 punktów, a maksymalna 89 punktów.
W przypadku modelu sklep firmowy maksimum jest wyra)nie najni$sze i wynosi
73 punkty (rozst"p wynosi 59 punktów), z kolei w modelu marketplace minimum
jest najwy$sze i wynosi 22 punkty, tj. o 8 punktów wi"cej ni$ w przypadku drugiego
w kolejno#ci modelu sklep firmowy.

Sko#no#&, b"d’ca miara asymetrii rozk%adu zbioru dla wszystkich podzbiorów
mie#ci si" w umownym przedziale [-2;2] #wiadcz’cym o asymetryczno#ci
w nieznacznym stopniu (R"klewski, 2020). Równie$ kurtoza znormalizowana, b"d’ca
miar’ wyst"powania warto#ci odstaj’cych, dla wszystkich podzbiorów mie#ci si"
w przedziale [-2;2] co wskazuje, $e rozk%ad jest zbli$ony do rozk%adu normalnego.

Tabela 32. Ranking potencja#u innowacyjnego – statystyki opisowe.

M Me N Q1 Q2 Q3 Q4

Marketplace 96,76 80,00 34
(100%)

17
(50%)

6
(17,65%)

7
(20,59%)

4
(8,82%)

Sklep firmowy 121,40 97,00 60
(100%)

25
(41,67%)

14
(23,33%)

13
(21,67%)

8
(13,33%)

Sklep internetowy 172,95 176,50 214
(100%)

35
(16,36%)

57
(26,64%)

57
(26,64%)

65
(30,37%)

Model SF 161,66 162,00 274
(100%)

60
(21,90%)

71
(25,91%)

70
(25,55%)

73
(26,64%)

Model FM 112,49 90,50 94
(100%)

42
(44,68%)

20
(21,28%)

20
(21,28%)

12
(12,77%)

Ogó#em 154,50 154,50 308
(100%)

77
(25%)

77
(25%)

77
(25%)

77
(25%)

"ród#o: opracowanie w#asne.

Po dokonaniu oceny potencja%u innowacyjnego wyniki przedsi"biorstw zosta%y
u%o$one w ranking, w porz’dku malej’cym. Nast"pnie dla rang obliczono miary
po%o$enia – #redni’ i median". Ponadto analizie poddano cz"sto#& wyst"powania
danych modeli biznesowych w poszczególnych &wiartkach.

Kolejno#& rang jest odwrotna w stosunku do oceny potencja%u, tj. im ni$sza
liczba porz’dkowa, tym wy$sza ocena potencja%u. Bior’c pod uwag", $e rangi
bezpo#rednio zale$’ od oceny potencja%u oczekiwana warto#& #redniej i mediany
w podzbiorach b"dzie spe%nia%a nierówno#ci wskazane w tabeli 28. Ró$na mo$e by&

152



natomiast liczba wyników z danego podzbioru w poszczególnych &wiartkach. Wyniki
przedstawione w tabeli 32. wskazuj’ na koncentracj" obserwacji modeli marketplace
oraz zagregowanego modelu FM w pierwszej &wiartce, a ni$sz’ liczebno#& w czwartej
&wiartce. Wskazuje to, $e przedsi"biorstwa o modelach z%o$onych notuj’ wy$sze
pozycje w rankingu innowacyjno#ci. Analogicznie w przypadku modelu sklep
multibrand obserwowane jest przesuni"cie ku czwartej &wiartce.

5.2.2. Testy statystyczne i badanie korelacji

Analiza statystyk opisowych wskazuje, $e istniej’ statystyczne przes%anki do
przyj"cia hipotez badawczych H1 oraz H3. W kolejnym etapie bada! sprawdzono
hipotezy statystyczne odpowiadaj’ce hipotezom badawczym H1, oraz H4 za pomoc’
testów statystycznych. Hipotez" H2 sprawdzono natomiast poprzez badanie korelacji
rho Spearmana oraz Tau b Kendalla.

Testem rozstrzygaj’cym o odrzuceniu lub nieodrzuceniu hipotezy
statystycznej H1 w przypadku wariantu bazowego jest test Kruskala-Wallisa,
natomiast w przypadku wariantów zagregowanych SF oraz MF zastosowano test
U Manna-Whitneya. Wybór testu statystycznego zosta% podyktowany typowi
porównywanych danych – zmienna nominalna (model biznesowy) jest porównywana
ze zmienn’ ilo#ciow’ (ocena potencja%u).

Test Kruskala-Wallisa jest testem nieparametrycznym stosowanym do
porównywania przynajmniej trzech grup pod wzgl"dem zmiennej ilo#ciowej. Jest to
wi"c nieparametryczny odpowiednik jednoczynnikowej analizy wariancji ANOVA.
Istot’ testu Kruskala-Wallisa jest porównanie ka$dej z obserwacji wzgl"dem
mediany. Dla testu przyjmowana jest hipoteza H0, $e mediany w badanych grupach
s’ takie same. O odrzuceniu lub przyj"ciu hipotezy zerowej decyduje warto#& p-value.
W badaniu, dla wszystkich rodzajów testów przyj"to, $e odrzucenie hipotezy zerowej
nast"puje przy poziomie p < 0.05. Nale$y zwróci& uwag", $e test Kruskala-Wallisa
informuje jedynie, $e co najmniej jedna z grup ró$ni si" od innej grupy, aby porówna&
grupy parami wykonuje si" test post-hoc. W tym celu zastosowano test post-hoc
metod’ Dunn z poprawk’ Bonferroniego (Stanisz, 2006, s. 386-391, StatSoft 2024).

Test U Manna-Whitneya jest testem nieparametrycznym stosowanym do
porównania dwóch grup pod wzgl"dem zmiennej ilo#ciowej lub porz’dkowej.
Istotn’ testu jest porównanie ka$dej obserwacji wzgl"dem #redniej rang. Test ten
jest nieparametrycznym odpowiednikiem testu t Studenta dla prób niezale$nych
(Stanisz, 2006, s. 371).

Za pomoc’ oprogramowania IBM SPSS Statistics 29 przeprowadzono
testy statystyczne maj’ce na celu weryfikacj" hipotez statystycznych przyj"tych
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dla hipotezy badawczej H1. Dla wariantu bazowego przeprowadzono test
Kruskalla-Wallisa, z kolei dla wariantów SF oraz MF przeprowadzono test
U Mana-Whitneya. Do programu wprowadzono dane na temat obserwacji stanowi’ce
za%’cznik nr 1 do rozprawy. W tabeli 33 przedstawiono wyniki przeprowadzonych
testów przeprowadzonych dla wariantu bazowego oraz wariantów SF oraz MF.

Tabela 33. Podsumowanie testów dla hipotezy H1 i H4.

Rodzaj testu Hipoteza zerowa p-value Decyzja

Test Kruskalla-Wallisa dla
prób niezale$nych

Rozk#ad OCENA jest
taki sam dla kategorii
MODEL_NUM.

< .001 Odrzuci*
hipotez( zerow&.

Test U Manna-Whitneya
dla prób niezale$nych

Rozk#ad OCENA jest
taki sam dla kategorii
MODEL_SF.

< .001 Odrzuci*
hipotez( zerow&.

Test U Manna-Whitneya
dla prób niezale$nych

Rozk#ad OCENA jest
taki sam dla kategorii
MODEL_FM.

< .001 Odrzuci*
hipotez( zerow&.

"ród#o: opracowanie w#asne.

Z kolei w tabeli 34 zaprezentowano wyniki testu post-hoc Dunna z poprawk’
Bonferroniego dla testu Kruskala-Wallisa.

Tabela 34. Ranking potencja#u innowacyjnego – statystyki opisowe.

Porównania
parami

Statystyki
testu

B!#d
standar-
dowy

Standa-
ryzowana
statystyka
testu

Istotno"& Istotno"&
skorygowana

0-1 (Sklep
multibrand –
sklep firmowy)

-51,321 13,005 -3,946 <,001 0

0-2 (sklep
multibrand –
marketplace)

-74,418 16,435 -4,528 <,001 0
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Porównania
parami

Statystyki
testu

B!#d
standar-
dowy

Standa-
ryzowana
statystyka
testu

Istotno"& Istotno"&
skorygowana

1-2 (sklep
firmowy –
marketplace)

-23,098 19,11 -1,209 0,227 0,68

"ród#o: opracowanie w#asne.

Rysunek 9. Rozk#ad mediany w te%cie Kruskalla-Wallisa.
"ródlo: Opracowanie w#asne.

Jak wskazano w tabeli 33 warto#& p-value dla wszystkich testów przyjmuje
warto#ci poni$ej p < 0.05, w zwi’zku z czym nale$y odrzuci& przyj"te
hipotezy zerowe i przyj’& hipotezy alternatywne. Wyniki testu post-hoc dla
testu Kruskalla-Wallisa wskazuj’ $e rozk%ad median modelu sklep multibrand
ró$ni si" w sposób istotny statystycznie od rozk%adów dla modeli sklep firmowy
i marketplace. W przypadku pary sklep firmowy – marketplace stwierdzono
z kolei, $e ró$nica rozk%adu nie jest istotna statystycznie. Bior’c pod uwag"
zarówno wyniki testów statystycznych, jak warto#ci miar po%o$enia potencja%u
innowacyjnego przedsi"biorstwa dla poszczególnych modeli biznesowych autor
proponuje uzna& za zasadne stwierdzenie, $e potencja% innowacyjny przedsi"biorstwa
ró$ni si" w zale$no#ci od modelu biznesowego przedsi"biorstwa z bran$y e-commerce
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i przyjmuje wy$sz’ warto#& dla modeli o wy$szej z%o$ono#ci. Stwierdzenie jest wa$ne
dla badanej próby badawczej. Tym samym autor proponuje aby uzna& hipotezy H1
oraz H3 za potwierdzone w badanej próbie.

Wyniki testów U Manna-Whitneya przeprowadzone dla wariantów SF i FM
wskazuj’ z kolei, $e rozk%ad #rednich oceny potencja%u innowacyjnego ró$ni si"
w sposób istotny statystycznie dla modeli sklasyfikowanych w zale$no#ci od
z%o$ono#ci rozwi’za! technologicznych, jak i g%ównej dzia%alno#ci przedsi"biorstwa.
Oznacza to, $e model biznesowy jest zale$ny od co najmniej dwóch zmiennych –
wymiarów modelowania. Autor proponuje zatem, aby przyj’) hipotez$ H4
„Model biznesowy przedsi$biorstwa z bran(y e-commerce opisuje wiele
wymiarów modelowania”.

Warunkiem weryfikacji hipotezy H2 jest istnienie istotnej statystycznie
zale$no#ci pomi"dzy potencja%em innowacyjnym, a pozycj’ konkurencyjn’
przedsi"biorstwa ustalon’ na bazie rankingu Senuto (2021). W tym celu za pomoc’
programu IBM SPSS Statistics obliczono wspó%czynniki korelacji dla zmiennych
porz’dkowych – rho Spearmana oraz Tab b Kendalla oraz wyznaczono dla nich
warto#& p-value.

Nale$y zauwa$y&, $e wska)nik oceny potencja%u innowacyjnego cz"#ciowo
bazuje na liczbie fraz w TOP10 w Google, a wi"c na wska)niku b"d’cym podstaw’
zmiennej porównywanej, czyli pozycji konkurencyjnej. Korelacja by%aby obci’$ona
b%"dem i mog%aby przyjmowa& warto#& fa%szywie zawy$on’. Aby tego unikn’&
na potrzeby analizy korelacji przyj"to zmodyfikowany wspó%czynnik potencja%u
innowacyjnego nieuwzgl"dniaj’cy liczby fraz w TOP10, kodowany jako OCENA_M.
Ponadto wyznaczono drugi czynniki – OCENA_M2 odrzucaj’cy równie$ zmienne
dotycz’ce szybko#ci %adowania witryny i jako#ci witryny mobilnej, które w ocenie
specjalistów ds. SEO s’ czynnikami branymi pod uwag" przy ustalaniu wyników
wyszukiwania przez Google (Dean, 2024). W ten sposób zbadano zmienne po#rednio
i bezpo#rednio niezale$ne od rankingu konkurencyjno#ci opartego o liczb" fraz
w TOP10 w Google.
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Tabela 35. Potencja# innowacyjny, a pozycja konkurencyjna - badanie korelacji.

Para zmiennych rho Spearmana
(p value)

Tau b Kendalla
(p value)

OCENA_M i RANKING 0,359
(p <0,001)

0,254
(p <0,001)

OCENA_M2 i
RANKING

0,362
(p <0,001)

0,256
(p <0,001)

"ród#o: opracowanie w#asne.

Jak wskazano w tabeli 36. zarówno korelacja obliczona metod’ rho-Spearmana
jak i Tau b Kendalla s’ istotne statystycznie. Wspó%czynniki korelacji przyjmuj’
warto#ci dodatnie, co oznacza $e im wy$sza jest warto#& potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstwa, tym lepsz’ pozycj" konkurencyjn’ ma przedsi"biorstwo. Warto#&
korelacji rho-Spearmana dla badanej pary OCENA_M i RANKING przyjmuje
warto#& 0,359, co w skali Stanisza oznacza korelacj" przeci"tn’ (Stanisz, 2006,
s. 293), z kolei w skali Guillforda oznacza korelacj" wyra)n’, ale s%ab’. Warto#&
wska)nika Tau b Kendalla wynosi 0,254, co oznacza korelacj" s%ab’ w skali Stanisza
i wyra)n’, ale s%ab’ w skali Guillforda. Dla pary OCENA_M2 i RANKING
wspó%czynniki przyjmuj’ zbli$one warto#ci - wspó%czynnik rho Spearmana przyjmuje
warto#& 0,362, natomiast Tau b Kendalla 0,256.

Warto#& wska)ników korelacji spe%nia wskazane w tabeli 36. kryterium dla
odrzucenia hipotezy zerowej dla hipotezy H3. Bior’c pod uwag", $e zmienna
OCENA_M nie jest bezpo#rednio obci’$ona przez wska)nik TOP10, a OCENA_M2
jest ca%kowicie niezale$na od czynników rankinguj’cych w Google, autor proponuje
aby uzna& hipotez" H2 za potwierdzon’ w badanej próbie.

5.3. Wnioski

Przeprowadzone analizy wykaza%y, $e zosta%y spe%nione statystyczne
przes%anki do przyj"cia wszystkich postawionych hipotez badawczych dotycz’cych
potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw e-commerce. Osi’gni"te zosta%y zatem
cele zwi’zane z g%ówn’ ide’ bada! empirycznych, tj. weryfikacj’ zwi’zku
pomi"dzy wielowymiarowym modelem biznesowym, a potencja%em innowacyjnym
przedsi"biorstw, jak i cele zwi’zane z motywem przewodnim rozprawy, tj.
empiryczn’ weryfikacj’ sformu%owanej przez autora wielowymiarow’ koncepcj’
modelu biznesowego. Tym samym wyniki bada! empirycznych stanowi’ przes%ank"
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do przyj"cia przedstawionych przez autora rozwa$a! teoretycznych dotycz’cych
wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego za zasadne.

Hipotezy badawcze syntetycznie odzwierciedlaj’ twierdzenie jakoby
modele biznesowe mo$na by%o opisa& w kontek#cie ich wielowymiarowo#ci
i z%o$ono#ci, co by%o kluczowym za%o$eniem autorskiej koncepcji wielowymiarowego
modelu biznesowego dla bran$y e-commerce. Przegl’d literatury przedmiotu
opisany w rozdziale pierwszym ujawni%, $e modele biznesowe opisywane s’
przez badaczy w ró$nych kontekstach stanowi’cych ró$ne wymiary modelu
biznesowego, co nast"pnie znalaz%o odzwierciedlenie w zaproponowanej przez autora
wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego uwzgl"dniaj’cej wymiary g%ównej
dzia%alno#ci przedsi"biorstwa, formu%y zysku, technologii oraz logistyki.

Kluczem do weryfikacji empirycznej za%o$e! teoretycznych dotycz’cych
wielowymiarowo#ci modelu biznesowego by%o zbadanie ró$nic mi"dzy modelami
biznesowymi badanych przedsi"biorstw przez pryzmat potencja%u innowacyjnego.
Dzi"ki zastosowaniu modeli zagregowanych SF i FM mo$liwe by%o zbadanie
czy modele biznesowe ró$ni’ce si" co do z%o$ono#ci w tylko jednym badanym
wymiarze - g%ówn’ dzia%alno#ci’ lub technologi’, ró$ni’ si" równie$ co do
potencja%u innowacyjnego. Wykazanie istotnych statystycznie ró$nic w tym zakresie,
poprzez Test U Manna-Whitneya wi’$e si" z potwierdzeniem dwóch istotnych
faktów stanowi’cych empiryczne przes%anki do przyj"cia zaproponowanej przez
autora wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego. Po pierwsze wykazano,
$e istnieje wiele wymiarów modelu biznesowego, które pozostaj’ w zale$no#ci
z potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstwa. Po drugie wykazano, $e jednym
z tych wymiarów jest zaproponowany przez autora wymiar technologiczny, który
zgodnie z zaprezentowanymi w rozdziale pierwszym wynikami przegl’du literatury
dotychczas nie by% uwzgl"dniany przez wi"kszo#& badaczy jako konstruktor modelu
biznesowego.

Z punktu widzenia ca%ego wywodu przeprowadzonego w rozprawie wyniki
bada! empirycznych stanowi’ klamr" dla wszystkich dotychczas poruszanych
w’tków, tj.: modelu biznesowego, potencja%u innowacyjnego i bran$y e-commerce.
W ocenie autora z uzyskanych wyników p%yn’ trzy kluczowe wnioski:

Po pierwsze przewidywania teoretyczne dotycz’ce wielowymiarowo#ci oraz
z%o$ono#ci modelu biznesowego przedsi"biorstw e-commerce znalaz%y potwierdzenie
w empirii.

Po drugie wykazano, $e przewidywana przez autora teoretycznie relacja
pomi"dzy potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstw e-commerce, a ich modelami
biznesowymi zachodzi w rzeczywisto#ci.
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Po trzecie wykazano, $e potencja% innowacyjny przedsi"biorstwa jest istotny
z perspektywy konkurowania w bran$y e-commerce i wprost stanowi jedn’
z determinant pozycji konkurencyjnej.

Nale$y zauwa$y&, $e za%o$one cele zrealizowano pomimo ogranicze!
badawczych. Po pierwsze nale$y zastrzec, $e hipotezy by%y weryfikowane na
grupie niereprezentatywnej, wskutek braku szczegó%owej informacji na temat
liczby wszystkich przedsi"biorstw e-commerce w Polsce i tym samym braku
mo$liwo#ci okre#lenia ich pozycji konkurencyjnej. W zwi’zku z tym badania
prowadzono na dobrze udokumentowanej próbie 308 spo#ród 500 najwi"kszych
przedsi"biorstw e-commerce w Polsce. Jednocze#nie wielko#& próby prze%o$y%a
si" na powstanie ograniczenia organizacyjnego i finansowego uniemo$liwiaj’cego
sprawdzenie w odpowiednio krótkim czasie modeli logistycznych przedsi"biorstw.
Weryfikacja modelu logistycznego wymaga%aby bowiem dokonania w krótkim czasie
ponad 300 transakcji, dlatego w badaniu empirycznym nie uwzgl"dniono tego
wymiaru.
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Zako&czenie

Przeprowadzony wywód dotycz’cy koncepcji modelu biznesowego, potencja%u
innowacyjnego przedsi"biorstw i charakterystyki bran$y e-commerce doprowadzi%
do osi’gni"cia postawionych przez autora celów rozprawy i pozytywnej weryfikacji
hipotez badawczych. Rozprawa stanowi zg%"bienie i rozwini"cie koncepcji
modelu biznesowego i w ocenie autora wype%nia luki badawcze zwi’zane
z wielowymiarowo#ci’ modeli biznesowych i ocen’ potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstw e-commerce. W rozprawie opisano bowiem now’, wielowymiarow’
koncepcj" modelu biznesowego dla przedsi"biorstw e-commerce, sformu%owano now’
definicj" modelu biznesowego i opisano jego cechy, a tak$e opracowano now’ metod"
oceny potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw z bran$y e-commerce. Ponadto
oprócz rozwini"cia zagadnie! teoretycznych autor przedstawi% now’ propozycj"
w zakresie opisu obszarów funkcjonalnych przedsi"biorstw e-commerce i zmapowa%
procesy zachodz’ce we wszystkich obszarach funkcjonalnych tych przedsi"biorstw.

Na tre#& rozprawy z%o$y%o si" pi"& rozdzia%ów – dwa rozdzia%y po#wi"cone
koncepcji modelu biznesowego, i po jednym odno#nie problematyki innowacyjnego,
kontekstu gospodarczego bada! jaki stanowi’ przedsi"biorstwa e-commerce, oraz
rozdzia% po#wi"cony wynikom bada! empirycznych. We wst"pnie rozprawy autor
sformu%owa% pi"& pyta! badawczych i osiem celów, które koresponduj’ z w’tkami
poruszanymi we wszystkich, pi"ciu rozdzia%ach rozprawy.

Cel pierwszy, b"d’cy celem g%ównym rozprawy – sformu%owanie i opisanie
wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego dla przedsi$biorstw
e-commerce zosta% osi’gni"ty poprzez opisane w rozdziale pierwszym
badania teoretyczne nad istotn’ modelu biznesowego, a nast"pnie opisanie
w rozdziale drugim autorskiej wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego dla
przedsi"biorstw e-commerce. G%ównym za%o$eniem nowej koncepcji jest mo$liwo#&
opisania dowolnego przedsi"biorstwa e-commerce za pomoc’ czterech wymiarów
modelowania: g%ównej dzia%alno#ci, formu%y zysku, technologii i logistyki. Dla
ka$dego ze wskazanych wymiarów modelowania opisano modele, które w ocenie
autora stanowi’ zamkni"ty katalog mo$liwo#ci opisu dzia%alno#ci przedsi"biorstwa
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e-commerce w tych wymiarach. Ponadto sformu%owano za%o$enia dotycz’ce
z%o$ono#ci modeli biznesowych, a nast"pnie empirycznie zweryfikowano zwi’zek
pomi"dzy modelem biznesowym, a potencja%em innowacyjnym przedsi"biorstw
e-commerce oraz wykazano empirycznie, $e model biznesowy opisuje wi"cej ni$
jeden wymiar modelowania.

Cel drugi - sformu%owanie nowej definicji modelu biznesowego
uwzgl$dniaj’cej wiele wymiarów modelowania zosta% osi’gni"ty poprzez
sformu%owanie nast"puj’cej definicji modelu biznesowego: model biznesowy
to wielowymiarowe, ikoniczne odzwierciedlenie kluczowych aspektów biznesu
z perspektywy tworzenia warto%ci i osi’gania przez przedsi!biorstwo zysku.
W przypadku biznesu e-commerce wymiarami opisuj’cymi model biznesowy s’:
g&ówna dzia&alno%" przedsi!biorstwa, formu&a zysku, technologia oraz logistyka.
Oprócz wskazanej definicji autor wskaza% i opisa% cechy modelu biznesowego,
które powinien spe%nia& opis przedsi"biorstwa wpisuj’cy si" w definicj"
modelu biznesowego. Opisana przez autora koncepcja wielowymiarowego modelu
biznesowego dla przedsi"biorstw e-commerce stanowi jednocze#nie propozycj"
odpowiedzi na pytania badawcze P1: „co jest istot’ koncepcji modelu biznesowego?”
oraz P2: „jakie wymiary opisuj’ model biznesowy przedsi!biorstw e-commerce?”.

Cel trzeci – opracowanie i opisanie metody pomiaru potencja%u
innowacyjnego przedsi$biorstw e-commerce odnosi si" bezpo#rednio do
pytania badawczego P5: „jak mierzy" potencja& innowacyjny przedsi!biorstw
e-commerce?” i zosta% zrealizowany zarówno w dwóch wymiarach: teoretycznym
i praktycznym. W wymiarze teoretycznym, w rozdziale trzecim autor wskaza%
18 czynników potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw z bran$y e-commerce, które
nast"pnie zoperacjonalizowa% do postaci 20 praktycznych wska)ników opisanych
w rozdziale pi’tym.

Cel czwarty – identyfikacja kluczowych elementów biznesu
e-commerce zosta% zrealizowany w rozdziale czwartym poprzez opisanie obszarów
funkcjonalnych biznesu e-commerce, a tak$e zmapowanie i opisanie wzajemnych
zale$no#ci pomi"dzy procesami zachodz’cymi w typowym przedsi"biorstwie z tej
bran$y. Zarówno opis obszarów funkcjonalnych jak i mapa procesów biznesu
e-commerce stanowi’ nowe, autorskie podej#cie do tego zagadnienia.

Cel pi’ty - systematyzacja wiedzy na temat funkcjonowania i rozwoju
bran(y e-commerce w Polsce zosta% zrealizowany w rozdziale czwartym
poprzez syntetyczny opis dotychczasowych wyników bada! opisanych w literaturze
przedmiotu i raportach bran$owych. Opis ten zosta% wzbogacony poprzez autorsk’
analiz" PESTEL dla makrootoczenia bran$y e-commerce w Polsce. Realizacja celu
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badawczego jest jednocze#nie propozycj’ odpowiedzi na pytanie badawcze P3: „jakie
uwarunkowania maj’ najwi!kszy wp&yw na przedsi!biorstw e-commerce?”.

Cel szósty – empiryczna weryfikacja wielowymiarowej koncepcji
modelu biznesowego przedsi$biorstw e-commerce, siódmy – empiryczna
weryfikacja zwi’zku pomi$dzy modelem biznesowym, a potencja%em
innowacyjnym przedsi$biorstw e-commerce i ósmy – empiryczna
weryfikacja zwi’zku pomi$dzy z%o(ono#ci’ modelu biznesowego,
a potencja%em innowacyjnym przedsi$biorstw e-commerce odnosz’
si" do sformu%owanych we wst"pie hipotez badawczych i zosta%y zrealizowane
poprzez badania empiryczne opisane w rozdziale pi’tym. Uzyskane wyniki bada!
empirycznych pokrywaj’ si" z wynikami bada! teoretycznych i autorsk’ koncepcj’
wielowymiarowego modelu biznesowego dla przedsi"biorstw e-commerce opisanymi
w rozdzia%ach 1-3.

Hipoteza pierwsza, b"d’ca hipotez’ g%ówn’ – model biznesowy
przedsi$biorstwa e-commerce jest zdeterminowany przez potencja%
innowacyjny przedsi$biorstwa zosta%a zweryfikowana pozytywnie. Podstaw"
do przyj"cia hipotezy stanowi odrzucenie hipotez zerowych, sformu%owanych na
potrzeby testów Kruskalla-Wallisa i U Manna-Whitneya, wedle której rozk%ad
oceny potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw jest taki sam dla badanych
modeli biznesowych. Statystycznie istotna ró$nica rozk%adu oceny potencja%u
innowacyjnego dla ró$nych modeli biznesowych jest w ocenie autora wystarczaj’c’
podstaw’ do przyj"cia hipotezy pierwszej, dodatkowo potwierdzon’ przez statystyki
opisowe. Tym samym poprzez weryfikacj" hipotezy H1 udzielono odpowiedzi na
pytanie P4: „jaka jest realacja pomi!dzy modelem biznesowym a potencja&em
innowacyjnym przedsi!biorstwa?”.

Hipoteza druga – potencja% innowacyjny przedsi$biorstwa jest
determinant’ pozycji konkurencyjnej przedsi$biorstw e-commerce
zosta%a zweryfikowana pozytywnie. Podstaw" do przyj"cia hipotezy stanowi’
zarówno statystyki opisowe (wy$sze pozycje przedsi"biorstw o z%o$onych
modelach biznesowych, jak i warto#& wspó%czynnika korelacji rho-Spearmana
dla zmodyfikowanej oceny potencja%u innowacyjnego (nie uwzgl"dniaj’cej pozycji
w Google) powy$ej warto#ci 0,2.

Hipoteza trzecia - przedsi$biorstwa e-commerce o bardziej z%o(onym
modelu biznesowym cechuj’ si$ wy(szym potencja%em innowacyjnym
zosta%a zweryfikowana pozytywnie wskutek pozytywnej weryfikacji hipotezy
pomocniczej, wedle której #rednie i mediany potencja%u innowacyjnego
przedsi"biorstw dla poszczególnych modeli biznesowych spe%niaj’ nierówno#ci:
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Marketplace > Sklep multibrand

Marketplace > Sklep firmowy

Sklep firmowy > Sklep multibrand

Marketplace > Model SF

Model MF > Sklep

Zgodnie z przyj"tymi przez autora za%o$eniami teoretycznymi wszystkie nierówno#ci
zosta%y spe%nione, a tym samym hipoteza zosta%a przyj"ta. Hipoteza czwarta -
model biznesowy przedsi$biorstwa e-commerce opisuje wiele wymiarów
modelowania zosta%a zweryfikowana pozytywnie, bowiem statystycznie istotne
ró$nice w rozk%adzie potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw dla modeli
zagregowanych i modeli bazowych #wiadcz’, $e ocena potencja%u innowacyjnego
zale$y zarówno od wymiaru technologicznego, jak i wymiaru g%ównej dzia%alno#ci
przedsi"biorstwa. Tym samym autor potwierdzi%, $e zasadne jest opisywanie modelu
biznesowego przedsi"biorstwa za pomoc’ wielu wymiarów modelowania i co istotne
- nie tylko wymiarów podstawowych (sposób tworzenia warto#ci i formu%a zysku),
ale tak$e wymiarów dodatkowych, sformu%owanych przez autora (technologia
i logistyka).

Dalsze kierunki bada&
Wyniki i wnioski z przeprowadzonych bada! empirycznych utwierdzi%y autora

w przekonaniu, $e sformu%owana wielowymiarowa koncepcja modelu biznesowego
dla przedsi"biorstw e-commerce znajduje oparcie w praktyce i zas%uguje na
dalsze zg%"bienie. Jednocze#nie autor proponuje nowe kierunki bada!, które mog’
przyczyni& si" do lepszego zrozumienia biznesu elektronicznego i rozwi’zania
problemów badawczych istotnych zarówno z punktu widzenia praktyki biznesowej,
jak i rozwoju nauki o zarz’dzaniu i jako#ci:

– Weryfikacja hipotez badawczych w du$ej skali, tj. na próbie reprezentatywnej
z uwzgl"dnieniem pozycji konkurencyjnej przedsi"biorstw lub na ca%ej
populacji przedsi"biorstw e-commerce w Polsce oraz przeprowadzenie
analogicznych bada! na grupie globalnych liderów bran$y.

– Badania maj’ce na celu poszukiwanie innych ewentualnych wymiarów modelu
biznesowego przedsi"biorstw e-commerce.

– Badania nad metodologi’ bada! zjawisk zwi’zanych z e-biznesem.
W szczególno#ci badania nad zastosowaniami techniki analizy dokumentów,
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obserwacji. Ponadto w dziedzinie nauk technicznych autor proponuje badania
nad wykorzystaniem sztucznej inteligencji do automatyzacji pozyskiwania
danych badawczych z witryn internetowych.

– Badania nad warunkami transformacji modeli biznesowych przedsi"biorstw –
ustalenie czy mo$na okre#li& wiod’ce #cie$ki transformacji modeli biznesowych
przedsi"biorstw e-commerce oraz jakie czynniki wp%ywaj’ na transformacj"
biznesu e-commerce.

– Rozwój wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego poprzez okre#lenie
wymiarów modeli biznesowych dla innych ga%"zi, sektorów i bran$ gospodarki.

– Zmapowanie typowych interesariuszy i typowych %a!cuchów dostaw biznesu
e-commerce.

Implikacje praktyczne
Przyj"cie wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego, a tak$e

opracowanie metody pomiaru potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstwa
e-commerce w ocenie autora mo$e nie#& istotne implikacje praktyczne dla
biznesu e-commerce. Oba te elementy mog’, i w ocenie autora, powinny by&
elementem analizy konkurencji dla przedsi"biorstw e-commerce.

Podzia% graczy rynkowych wed%ug czterowymiarowych modeli biznesowych
w po%’czeniu z podzia%em wed%ug g%ównych grup towarowych pozwala na
bardziej precyzyjne okre#lenie faktycznych konkurentów przedsi"biorstwa, ni$eli
podzia% wed%ug opisanych wcze#niej w literaturze przedmiotu modeli biznesowych.
W ocenie autora ró$nice w mo$liwo#ci budowania przewagi konkurencyjnej pomi"dzy
przedsi"biorstwami e-commerce dzia%aj’cymi w ró$nych modelach biznesowych s’ na
tyle du$e, $e w przypadku podmiotów spoza #cis%ych liderów rynku konkurowanie
za pomoc’ przewag konkurencyjnych innych ni$ pozycja w Google jest ograniczone.
Jak wskazuje raport Senuto (2021) widoczno#& witryny na czo%owych pozycjach
w Google na odpowiednie frazy w praktyce jest dla biznesu e-commerce w praktyce
gwarantem zainteresowania potencjalnych klientów. Widoczno#& wraz z pozycj’
w rankingu maleje jednak wyk%adniczo, przez co poszukiwanie innych przewag
konkurencyjnych mo$e odgrywa& istotn’ rol" w d%ugofalowej strategii rozwoju
przedsi"biorstw o mniejszej widoczno#ci w wyszukiwarkach.

Narz"dziem do poszukiwania )róde% przewagi konkurencyjnej mo$e by&
opracowany przez autora arkusz oceny potencja%u innowacyjnego przedsi"biorstw
e-commerce. Po wy%’czeniu wska)ników dotycz’cych pozycji w Google arkusz
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zawiera zestaw 16 wska)ników porównuj’cych przedsi"biorstwa w zakresie
kluczowych obszarów funkcjonalnych biznesu e-commerce. Istotn’ cech’
opracowanych wska)ników jest mo$liwo#& uzyskania danych za pomoc’
ogólnodost"pnych )róde% i narz"dzi.

Z perspektywy budowania przewagi konkurencyjnej istotny jest fakt i$,
pomimo $e spe%nienie kryteriów wskazanych we wska)nikach w zakresie marketingu,
technologii i logistyki nie wymaga znacz’cych nak%adów pracy i kapita%u to wci’$
nawet wielu liderów bran$y nie spe%nia tych kryteriów. Pozornie proste do realizacji
kryteria takie jak np. p%atno#ci portfelami cyfrowymi, p%atno#ci ratalne, uproszczone
zwroty, czy aktywna komunikacja w social media w 2024 roku wci’$ mog’ stanowi&
przewagi konkurencyjne. Bior’c pod uwag" zmiany zachodz’ce w wyszukiwarkach
internetowych w zakresie generowania wyników przez silniki AI, rosn’c’ konkurencj"
ze strony chi!skich sprzedawców bazuj’cych na efekcie skali i niskich cenach, a tak$e
rosn’ce wymagania konsumentów w zakresie terminów dostaw w ocenie autora
prze%o$’ si" na wzrost znaczenia czynników zwi’zanych z jako#ci’ obs%ugi klienta.
Autor przewiduje, $e wskazane czynniki marketingowe, technologiczne i logistyczne
mog’ zyskiwa& na znaczeniu jako )ród%a przewagi konkurencyjnej. Tym samym
autor dostrzega mo$liwo#& zastosowania przedstawionych koncepcji w praktyce.
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Za%’czniki

Za%’cznik nr 1. Wyniki bada& empirycznych

Zgodnie z metodologi’ opisan’ w podrozdziale 5.1. rozprawy, w dniach 1-15
czerwca 2024 r. przeprowadzono badania nad modelami biznesowymi i potencja%em
innowacyjnym badanych przedsi"biorstw.

W tabeli zawarto nast"puj’ce uzyskane w trakcie badania dane na temat 308
przebadanych przedsi"biorstw:

– witryny internetowe przedsi"biorstw uwzgl"dnionych w badaniu;

– ich pozycj" w rankingu Senuto (2021);

– model biznesowy (kodowany jako: M - marketplace, F - sklep firmowy, S -
sklep multibrand);

– ocen" wska)ników potencja%u innowacyjnego wg. tabeli 24 - kodowan’
zerojedynkowo [w nawiasie kwadratowym podano wag" wska)nika].

Ponadto w tabeli podano ocen" potencja%u innowacyjnego badanaych
przedsi"biorstw (w skali [0;100]), stanowi’c’ podstawowy efekt przetworzenia
zebranych danych.
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