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Wstep

W grudniu 1990 roku pracownik CERN, Tim Berners-Lee, przedstawit system
World Wide Web (WWW). Ten poczatkowo akademicki projekt badawczy stal sie
podstawa jednego z najwiekszych przetoméw w dziejach ludzko$ci — powstania
wspotczesnego Internetu. Niespelna trzy lata pozniej, w 1993, projekt zostal
udostepniony przez CERN bezptatnie wszystkim chetnym, a w tym samym roku
dzieki przegladarce Mosaic mozliwe stato sie przegladanie witryn WWW w trybie
graficznym. Za sprawg sieci WWW i graficznych przegladarek internetowych
globalna wymiana informacji stala sie tatwiejsza i dostepna dla szybko rosngcej
liczby uzytkownikéw Internetu. Sie¢ WWW po jej szerokim udostepnieniu szybko
stata sie podstawa do nowych sposobéw promocji i prowadzenia biznesu. W 1994
roku powstata ksiegarnia internetowa Amazon.com, a pod koniec lat 90. XX wieku
na nowojorskiej gietdzie urosta tzw. banka dot-coméw obejmujaca dziesiatki spotek

zajmujacych sie handlem elektronicznym.

Stosunkowo szybkie przyjecie i ekspansja technologii internetowych
doprowadzita do zmian w sposobie prowadzenia handlu, zmiany przyzwyczajen
konsumenckich i jeszcze szybszego rozwoju technologii internetowych. Implikacja
tych zmian bylo powstanie nowych sposobéw uzyskiwania przychodéw z tresci,
towarow i ushug oferowanych za posrednictwem witryn internetowych. Kwestia ta
zostala dostrzezona przez badaczy, ktorzy zaczeli definiowac i opisywaé , business
models” ttumaczone na jezyk polski jako modele biznesowe lub jako modele
biznesu. Jedynym z pierwszych badaczy, ktéry opisal nowe pojecie byt P. Timmers
(1998, s. 4), ktéry zdefiniowal model biznesowy jako ,architekture przeplywu
produktow, ustugi informacji, zawierajgcg opis roznych podmiotéow biznesowych
© ich 1ol; opis potencjalnych korzysci dla roznych podmiotéow gospodarczych; opis
zrodet przychodow.”. W roku 2000 L.J. Cantrell i J. Linder, M. Rappa oraz
B. Mahadevan podali trzy wiodace definicje modelu biznesowego, ktére staly
sie podstawg dla znacznej czesci modeli biznesowych opisanych w literaturze
przedmiotu. L.J. Cantrell i J. Linder (2000, s. 2) zdefiniowaly model biznesowy jako

spodstawowq logike tworzenia wartosci w organizacji”. M. Rappa (2000) wskazal



z kolei, ze jest to ,metoda prowadzenia dziatalnosci, dzieki ktorej przedsiebiorstwo
sie utrzymuje — to znaczy generuje przychody.”. B. Mahadevan (2000, s. 8)
zaprezentowal podejscie holistyczne, wedtug ktorego ,model biznesowy to unikalna
mieszanka trzech strumieni, ktore majq kluczowe znaczenie dla firmy: strumien
wartosci dla partnerow biznesowych i kupujgcych, strumien przychodéw oraz
strumien logistyczny.”.

W zalezno$ci od przyjetej definicji model biznesowy reprezentuje wiec
rozne aspekty biznesu. Na przyktad Netflix tworzy wartos¢ poprzez wysokiej
jakosci produkcje filmowe, ale zarabia sprzedajac subskrypcje na dostep do
platformy streamingowej. McDonalds tworzy warto$¢ sprzedajac hamburgery jako
rozpoznawalna sie¢ fast-food, lecz w USA zarabia w duzej mierze dzigki czynszom
z nieruchomogci, ktore najmuje franczyzobiorcom. Polska firma Poszetka.com jest
producentem wysokiej jakosci ubran i akcesoriow meskich, jednak sprzedaz prowadzi
za posrednictwem wlasnego sklepu internetowego. Jednocze$nie kazde z tych
przedsiebiorstw wypracowalo swoja pozycje dzieki innowacyjnym rozwigzaniom —
wczesnym wdrozeniu streamingu, innowacyjnemu sposobowi serwowania positkow,

czy unikalnemu wzornictwu.

Wskazane przyktady ukazuja wiec problem z opisaniem modelu biznesowego
za pomoca jednego wymiaru — przyczyny lub sposobu osiggania zysku bez
uwzglednienia tego drugiego. Tymczasem przeglad literatury przedmiotu wykazat,
ze zagadnienie modelu biznesowego nie zostato dostatecznie opisane przez pryzmat
wielu wymiaréw modelowania, a w szczegdlnosci w odniesieniu do biznesu
e-commerce, ktéry stanowi pierwotny kontekst tej koncepcji. Wielowymiarowosé
jest zatem lukg badawcza, ktorej zapelnienie jest w ocenie autora kluczowe dla
rozwoju koncepcji modelu biznesowego, a w wymiarze praktycznym przetozy sie
na lepsze zarzadzanie biznesem e-commerce w obszarze pozycjonowania marki

przedsiebiorstwa w otoczeniu konkurencyjnym.

Poczynione przez autora obserwacje biznesu e-commerce wskazuja, ze
istotnym elementem wptywajacym na model biznesowy przedsiebiorstw e-commerce
jest ich potencjal innowacyjny. Przedsiebiorstwa przejawiajace innowacyjno$é
w kluczowych obszarach funkcjonalnych zdaja sie mie¢ bardziej ztozone modele
biznesowe. Problem innowacyjnos$ci w konteksécie modelu biznesowego jest szeroko
poruszany w literaturze przedmiotu, jednak istnieje luka badawcza w zakresie metod
pomiaru potencjalu innowacyjnego przedsiebiorstw z branzy e-commerce i jego

zwiazku z modelami biznesowymi przedsiebiorstw.

W kontekscie przedstawionych watpliwosci i wskazanych luk badawczych

naturalne wydaja si¢ zatem nastepujace pytania badawcze:



P1 Co jest istotg koncepcji modelu biznesowego?
P2 Jakie wymiary opisuja model biznesowy przedsiebiorstwa e-commerce?

P3 Jakie uwarunkowania maja najwiekszy wptyw na funkcjonowanie i rozwoj

przedsigbiorstw e-commerce?

P4 Jaka jest relacja pomiedzy modelem biznesowym a potencjatem

innowacyjnym przedsiebiorstwa e-commerce?

P5 Jak mierzy¢ potencjal innowacyjny przedsiebiorstw e-commerce?

Kwestia zapeklienia wskazanych luk badawczych i odpowiedzi na zadane
pytania badawcze jest podstawg do realizacji celow niniejszej rozprawy. Dla

klarownosci wywodu wyznaczono osiem celow:

C1 Sformutowanie i opisanie wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego

przedsi¢biorstw e-commerce.

C2 Sformutowanie nowej definicji modelu biznesowego uwzgledniajacej wiele

wymiaréw modelowania.

C3 Opracowanie i opisanie metody pomiaru potencjalu innowacyjnego

przedsi¢biorstw e-commerce.
C4 Identyfikacja kluczowych elementéw biznesu e-commerce.

C5 Systematyzacja wiedzy na temat funkcjonowania i rozwoju branzy

e-commerce w Polsce.

C6 Empiryczna weryfikacja wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego

przedsi¢biorstw e-commerce.

C7 Empiryczna weryfikacja zwigzku pomiedzy modelem biznesowym

a potencjatem innowacyjnym przedsi¢biorstw e-commerce.

C8 Empiryczna weryfikacja zwigzku pomiedzy zlozonoscia modelu

biznesowego, a potencjatem innowacyjnym przedsiebiorstw e-commerce.

Celem gtowny rozprawy jest cel Cl. Cele C1-C3 maja charakter teoretyczny
i zostaty zrealizowane w rozdziale pierwszym, drugim i trzecim niniejszej rozprawy.
Cele C4 oraz Cb5 odnosza sie do aktualnych uwarunkowan dziatalnosci biznesu
e-commerce, opisywanych w rozdziale czwartym, stanowigc praktyczny kontekst

rozwazan teoretycznych. Cele C6-C8 zwiazane sa z badaniami empirycznymi,



ktorych istota jest weryfikacja stusznosci gltéwnych zatozen teorii wielowymiarowego
modelu biznesowego i relacji pomiedzy potencjatem innowacyjnym przedsiebiorstwa
e-commerce, a jego modelem biznesowym. Naturalng konsekwencja celow rozprawy
oraz checi empirycznej weryfikacji zatozen teoretycznych jest przyjecie hipotez

badawczych:

H1 Model biznesowy przedsiebiorstwa z branzy e-commerce jest

zdeterminowany przez potencjal innowacyjny przedsigbiorstwa.

H2 Potencjal innowacyjny przedsigbiorstwa jest determinanty pozycji

konkurencyjnej przedsiebiorstwa e-commerce.

H3 Przedsiebiorstwa e-commerce o bardziej ztozonym modelu biznesowym

cechuja sie wyzszym potencjatem innowacyjnym.

H4 Model biznesowy przedsigbiorstwa z branzy e-commerce opisuje wiele

wymiaréw modelowania.

Hipoteze gléwna rozprawy stanowi hipoteza H1. Wskazane hipotezy zostaty
sformutowane w oparciu o krytyczng analize literatury przedmiotu, a nastepnie
zostaly poddane weryfikacji za pomocg metod statystycznych. Proces badawczy oraz
wyniki badan zostaly szczegdétowo opisane w rozdziale piatym.

Konstrukcja rozprawy jest $cisle powiazana z tematem oraz celami
rozprawy i ma charakter problemowy. Rozdzial pierwszy - ,Istota modelu
biznesowego” stanowi teoretyczne wprowadzenie do rozpatrywania kwestii
modeli biznesowych w branzy e-commerce. Zagadnienia zwiazane z modelem
biznesowym zostaly omoéwione w pierwszej kolejnosci jako motyw przewodni
rozprawy. Teoretyczne aspekty modelu biznesowego zostaly zdekomponowane
i opisane w czterech podrozdziatach. Podrozdzial 1.1. ma charakter ogdlnego
wprowadzenia w problematyke modeli biznesowych i poswiecony jest pojeciom
modelu oraz modelowania w ujeciu interdyscyplinarnym. W podrozdziale
podano definicje, funkcje poznawcze oraz przyktady wykorzystania modeli
w roznych dziedzinach nauki. Po interdyscyplinarnym wprowadzeniu w podrozdziale
pierwszym, podrozdziaty drugi i trzeci dotycza koncepcji modelu biznesowego
opisanych w literaturze naukowej. Podrozdzial 1.2. koncentruje sie na genezie
i probach zdefiniowania modelu biznesowego, z kolei w podrozdziale 1.3. opisano
istniejace klasyfikacje modeli biznesowych i dokonano ich podzialu ze wzgledu
definicje opisanych w nich modeli biznesowych. Ostatni, podrozdzial 1.4. stanowi

podsumowanie kwestii dotyczacych istoty koncepcji modelu biznesowego.
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Rozdzial drugi stanowi opis autorskiej wielowymiarowej koncepcji modelu
biznesowego oraz koncepcji ztozonosci modelu biznesowego. W rozdziale drugim
w pierwszej kolejnosci opisano problemy zwigzane jednowymiarowym podejsciem
do kwestii modeli biznesowych. Nastepnie podano definicje i wskazano cechy
wielowymiarowego modelu biznesowego (podrozdzial 2.1), a takze opisano wymiary
modelu biznesowego (podrozdzial 2.2). Na podstawie tego wskazano szesé¢ bazowych
modeli biznesowych dla przedsiebiorstw e-commerce i wskazano mozliwe warianty
(podrozdziat 2.3). Ponadto w podrozdziale 2.4. opisano kwesti¢ ztozonosci modeli

biznesowych z podzialem na wymiary modelowania.

Rozdziat trzeci — Istota innowacji i potencjalu innowacyjnego” jest
teoretycznym opisem zagadnienia innowacyjnosci, poczawszy od podstaw teorii
innowacyjnosci opisanych w podrozdziale 3.1. — definicji, proceséw i typologii
innowacji. Nastepnie w podrozdziale 3.2. opisano kwestie potencjalu innowacyjnego
przedsiebiorstwa, a w szczegdlnosci autorska propozycje czynnikéw potencjatu
innowacyjnego przedsiebiorstw e-commerce. Podrozdzial 3.3. stanowi z kolei opis

roli innowacji w rozwoju biznesu e-commerce.

Rozdzial czwarty — ,Charakterystyka i uwarunkowania funkcjonowania
przedsiebiorstw e-commerce” w strukturze rozprawy stanowi uzupelnienie
kontekstu, ktérym zaréwno dla badan teoretycznych, jak i empirycznych sa
przedsiebiorstwa i branza e-commerce. W podrozdziale 4.1. opisano charakterystyke
branzy e-commerce w Polsce, a podrozdziat 4.2. stanowi opis przeprowadzonej przez
autora analizy PESTEL branzy e-commerce w Polsce. Podrozdziat 4.3. po$wiecono
z kolei na omoéwienie elementow modelowego przedsiebiorstwa e-commerce —
obszaréw funkcjonalnych oraz podstawowych proceséw zachodzacych w tego typu

przedsiebiorstwie.

Rozdziat piaty — ,Wielowymiarowy model biznesowy a potencjat
innowacyjny przedsiecbiorstwa e-commerce. Wyniki badan empirycznych” jest
efektem przeprowadzonych przez autora badan empirycznych nad modelami
biznesowymi oraz potencjatem innowacyjnym polskich przedsiebiorstw e-commerce.
W podrozdziale 5.1. opisana zostata metodologia badan empirycznych, poczawszy
od pytan badawczych, celow, hipotez, przez techniki i narzedzia badawcze. W tej
czesci pracy opisano takze szczegdélowo arkusz oceny potencjalu innowacyjnego
przedsiebiorstw e-commerce, a takze opisano charakterystyke proby badawczej
i metody analizy danych.

Wyniki badan empirycznych, wraz z wnioskami z nich plynacymi opisano
w podrozdziale 5.2, natomiast w podrozdziale 5.3. podsumowano wyniki badan

empirycznych.
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Oprocz rozdzialéow w rozprawie zawarto réwniez niniejszy wstep oraz
zakoniczenie stanowigce syntetyczne podsumowanie wnioskéw z przeprowadzonego
wywodu wraz z nakresleniem przysztych kierunkéw badan. Ostatnig czes¢ rozprawy
stanowig spisy bibliografii, tabel, rysunkéw, oraz zatacznik.

Kolejnosé rozdziatéw w rozprawie jest bezposrednio zwiazana z konstrukcja
tematu rozprawy. W pierwszej kolejnosci autor odnosi sie do pojecia modelu
biznesowego, ktore zostaje opisane w rozdziale pierwszym na podstawie analizy
dotychczasowego dorobku naukowego w tym zakresie. Opisana w rozdziale
pierwszym teoria w polaczeniu z obserwacjami poczynionymi w toku doswiadczenia
zawodowego autora stanowi podstawe do krytyki jednowymiarowego podejscia
do kwestii modelu biznesowego i zaproponowania przez autora wielowymiarowej
koncepcji modelu biznesowego dla przedsiebiorstw e-commerce w rozdziale drugim.
Nastepnie, w rozdziale trzecim, poddane analizie jest kolejne pojecie wymienione
w tytule — potencjal innowacyjny. Kontekst dla rozwazan teoretycznych, jakim
sg przedsiebiorstwa e-commerce przedstawiono w rozdziale czwartym. Dopiero po
wprowadzeniu i oméwieniu wszystkich poje¢ w rozdziale pigtym podejmowany jest
problem zwigzku pomiedzy wielowymiarowym modelem biznesowym, a potencjatem
innowacyjnym przedsigebiorstw e-commerce.

Do opracowania niniejszej rozprawy wykorzystano pie¢ podstawowych typow
zrodel. Pierwszym jest literatura naukowa dotyczaca w szczegdlnosci zagadnien
modelu biznesowego, innowacji oraz e-commerce. Wykorzystano zaréwno zrodta
zagraniczne, gltoéwnie anglojezyczne, jak i zrédta polskie. W celu wyjasniania
podstawowych poje¢ i koncepcji w pierwszej kolejnosci starano sie siegaé po zrodta
uznawane dla danego zagadnienia za klasyczne. Drugim typem wykorzystanych
zrodet sg raporty branzowe, ktére byty podstawg do opisania charakterystyki biznesu
e-commerce w latach 2018-2022. Trzeci typ zrodel stanowia zrodia statystyczne
np. dane gléwnego urzedu statystycznego oraz zrodta finansowe — Krajowy
Rejestr Sadowy oraz portal Rejestr.io. Czwartym typem Zrodet sa akty prawne,
a w szczegblnosci dyrektywy UE, ustawy i rozporzadzenia, a takze komentarze
do nich. Ostatni, pigty typ zrdédet stanowia zZrodia internetowe. W doborze Zrodet
autor kierowal sie zasadami trafnosci, wiarygodnosci i aktualnosci, a w przypadku
zrodet internetowych réwniez doswiadczeniem badawczym i zawodowym w obszarze
e-biznesu. Lacznie w rozprawie wykorzystano 243 zrodta, w tym 147 zrédet w jezyku

polskim i 95 zrédet anglojezycznych i 1 niemieckojezyczne.
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Rozdziat 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 terazniejszosci pojecie modelu
biznesowego zdefiniowano na dziesigtki sposobéw. Teoretycy nauki o zarzadzaniu
i jakosci nie wypracowali dotychczas konsensualnej odpowiedzi na pytanie czym jest
model biznesowy. Préba odpowiedzi na pytanie badawcze - , co jest istotq koncepcji
modelu biznesowego?” stanowi motyw przewodni zaréwno rozdziatu pierwszego jak
i calej rozprawy.

Punktem wyjscia do rozwazan jest omoéwienie pojecia modelu w ujeciu
interdyscyplinarnym. W wigkszosci dziedzin nauki badacze formutuja réznego
rodzaju modele, jednak ich istota i zakres sa bardzo zréznicowane, poczawszy od
prostych odwzorowan po realizacje szeregu funkcji poznawczych. Nie inaczej jest
w przypadku pojecia modelu biznesowego, ktérego spektrum koncepcji rozcigga sie
od bardzo waskich ujeé¢ po rozlegle opisy niemal wszystkich aspektéw dziatalnosci
przedsigbiorstwa.

Celem rozdziatu pierwszego jest uporzadkowanie dotychczasowych koncepcji
modelu biznesowego. W szczegoélnosci dotyczy to definicji oraz klasyfikacji modeli
biznesowych opisanych w literaturze przedmiotu. Na podstawie przegladu literatury
przedmiotu w pierwszym rozdziale rozprawy oméwiono zaréwno interdyscyplinarny
kontekst pojeciowy (podrozdzial 1.1.), jak i réowniez szerokie spektrum podejsé
koncepcji modelu biznesowego, poczawszy od genezy, przez definicje i opisane

w literaturze modele biznesowe przedsiebiorstw e-commerce (podrozdziaty 1.2.-1.3.).

1.1. Pojecie modelu — ujecie interdyscyplinarne

Stowo model wywodzi sie z tacinskiego stowa modus oznaczajacego miare,

natomiast w Stowniku Jezyka Polskiego (PWN, 2024c¢) stowo to zdefiniowano jako:
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1. «wzor, wedtug ktorego cos jest lub ma byé wykonaneny,

2. «typ lub fason czegosy,

3. «typowy dla jakiegos okresu, miejsca lub jakiejs grupy i potem

nasladowany sposob realizacji czeqosy,
4. «osoba pozujgca artyScie do obrazu, rzezby, zdjeciay,

5. «mezczyzna prezentujgcy ubiory na pokazach modyy,

R

pot. «osoba, ktora zwraca wwage swoim zachowaniem, ubiorem»,
7. «probny egzemplarz jakiejs serii wyrobow technicznychy,

8. «konstrukcja, schemat lub opis ukazujgcy dzialanie, budowe, cechy,

zaleznosci jakiegos zjawiska lub obiektuy,

9. «przedmiot bedgcy kopig czegos, wykonany zwykle w mniejszych

rozmiarach»,

10. «przedmiot stuzgcy do sporzgdzania form odlewniczychy.

Stownikowe definicje precyzyjnie wskazuja, czym moze by¢ model, jednak stanowia
jedynie syntetyczny opis kluczowych cech modeli, nieoddajacy réznych aspektéw ich
istoty, w szczegdlnodci ich funkcji poznawczych.

Na gruncie nauki pionierami teorii modeli byli K. Godel (1931, wyd.
1992) oraz A. Tarski (1933). Pojecie modelu zostalo zaadaptowane we wszystkich
jej dziedzinach, a na gruncie naukoznawstwa i filozofii nauki kwestia modeli
jest przedmiotem dyskusji naukowej zaréwno w aspektach semantycznych,
ontologicznych, jak i epistemologicznych. Zrozumienie istoty modeli wymaga
odpowiedzi na pytania: czym jest model, jakie pelni funkcje, oraz co reprezentuje?
Kwestia definicji modelu byta przedmiotem rozwazan naukowcow zajmujacych sie

roznymi dziedzinami nauki. W tabeli 1 przedstawiono wybrane definicje modelu.

Tabela 1. Wybrane definicje modelu.

Autor Definicja

P. Achinstein ,Model teoretyczny (zakladajocy strukture wewnetrzng) jest

(1968, s. 214) traktowany jako uproszczone przyblizenie przydatne do okreslonych
celow.”.

R.L. Ackoff »Modele sq przedstawieniami stanéw, przedmiotéw lub zdarzen. [..]

(1969, s. 142) Prostota modeli w porownaniu z rzeczywistoscig wynika stgd, Ze

uwzgledniajg one tylko te wlasnosci , ktore sq w danym przypadku

istotne.”.
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Autor Definicja

J. Machaczka ,Modele w ich najszerszym rozumieniu mogqg byé uwwazane za
(1984, s. 12) abstrakcje z rzeczywistosci, ktorych celem jest wprowadzenie

pojeciowego porzqgdku do ztoZonego otoczenia.”.

K. Chaharbaghi i in. , Modele to niezbedne narzedzia reprezentujgce podstawowe cechy
(2003, s. 372) rzeczywisto$ci oraz wyimaginowane tdee”.

G. Bellinger ,Model to wuproszczona reprezentacja systemu w okreslonym
(2004) momencie czasu lub przestrzeni, ktorej celem jest zrozumienie

rzeczywistego systemu.”.

A. Grobler ,Model symulacyjny to zjawisko, ktéore mozna uczynié
(2006, s. 175-176) przedmiotem eksperymentow © manipulacji w zastepstwie zjowiska
modelowanego.”.

»Model ikoniczny to symboliczna reprezentacja badanego zjawiska,
ktora ma charakter podobizny, to znaczy niektore cechy
modelu odwzorowujg czy nasladujq (z dokladno$cig do zalozer

idealizacyjnych) okreslone cechy oryginalu.”.

,Modelem teorit T sformulowanej w jezyku L nazywa sie taki
model jezyka L, w ktorym prawdziwe sq wszystkie twierdzenia tej

teorii.”.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Achinstein, 1968; Ackoff, 1969; Machaczka, 1984;
Chaharbaghi i in., 2003; Bellinger, 2004; Grobler, 2006).

W przytoczonych definicjach modeli przejawiaja sie trzy aspekty: semantyczny,
ontologiczny oraz epistemologiczny. W aspekcie semantycznym modele to
reprezentacje, opisy cech oraz abstrakcje przedmiotu modelowania. Drugi aspekt,
ontologiczny okresla sposéb istnienia modelu. Jak wskazujg R. Frigg i S. Hartmann
(2020), w sensie ontologicznym modele moga wiec byé obiektami fizycznymi,
obiektami fikcyjnymi, obiektami abstrakcyjnymi, konstrukcjami mmnogos$ciowymi,
opisami lub réwnaniami. Nalezy jednak zauwazy¢, ze modele naukowe same w sobie
sg bytami abstrakcyjnymi, gdyz ich fizyczne, celowe odwzorowanie jest wtorne wobec
abstrakcyjnych rozwazan naukowca. W aspekcie epistemologicznym modele realizuja
szereg funkcji poznawczych, przyczyniajac sie lepszego zrozumienia i wyjasniania
badanych zjawisk.

Pojecie modelu czesto zestawia sie z przymiotnikiem okreslajacym jego
charakter, co odzwierciedlaja m.in. przytoczone w tabeli 1 definicje P. Achinsteina

(1968) oraz A. Groblera (2006). Teoretycy nauki wyrézniaja rézne typy modeli,
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jednoczesnie przypisujac im funkcje. A. Grobler wyrdznia trzy grupy modeli:
symulacyjne, ikoniczne oraz metamatematyczne (semantyczne).

Jak wskazuje A. Grobler (2006, s. 175): "Model symulacyjny to zjawisko,
ktore mozna uczynic¢ przedmiotem eksperymentow i manipulacji w zastepstwie
zjawiska modelowanego.”. Przyktadem uzycia modeli symulacyjnych sa badania
bezpieczenstwa pojazdéw, podczas ktorych symulowane sa modelowe sytuacje
drogowe, a ich wptyw na czlowieka jest mierzony zastepczo przez aparature
pomiarowa.

Modele ikoniczne stanowia przyblizong reprezentacje danego zjawiska,
odwzorowujaca jego najwazniejsze cechy. Odwzorowanie ma jednak charakter
symboliczny, a wiec odnoszacy sie do jedynie do kluczowych cech modelowanego
zjawiska. Szeroka grupe modeli ikonicznych stanowia modele ekonomiczne, ktore
wykorzystuja zasady ceteris paribus oraz mutatis mutandis, np. ekonometryczny
model popytu zaleznego od dochodéw, czy model IS-LM. Jak jednak zauwaza
A. Grobler (2006) granica miedzy modelami symulacyjnymi ikonicznymi jest
nieostra. Problem ten dobrze obrazuje przykltad modeli ekonometrycznych,
ktore z jednej strony sa uproszczonym odwzorowaniem zachodzacych na rynku
procesow, jednak przy uwzglednieniu odpowiedniej liczby zmiennych moga stuzy¢
do symulowania tychze procesow. Modele metamatematyczne zwane réwniez
semantycznymi modeluja z kolei jezyk, w ktérym opisana jest dana teoria (Grobler,
2006; Wajzer, 2019).

1.1.1. Pojecie modelowania

Na osobne rozwazenie zastuguje pojecie modelowania, ktére jest naturalng
konsekwencja pojecia modelu. Podazajac za logika budowy jezyka polskiego,
mozna stwierdzi¢, ze "modelowanie" jest czasownikiem pochodzacym od stowa
"'model”, a wiec czynnosScia lub procesem zwiazanym z modelem. Czynno$¢ ta
moze mie¢ wieloraka nature i odnosi¢ sie zaréwno do oddzialywania na model,
jak i oddzialywania modelu. Wskazowek dotyczacych kierunkéw tego oddziatywania
dostarcza Stownik Jezyka Polskiego (PWN, 2024d), w ktérym czasownik modelowaé

zdefiniowano nastepujaco:

1. «nadawac czemus odpowiedni ksztatty
2. «wplywac na przebieg lub charakter czeqosy
3. «tworzyé modele uktadow lub zjawisk fizycznych stuzgce celom badawczymy»

4. «nadawaé utworowi odpowiednig forme za pomocqg rozZnych Srodkow

kompozycyjnychy
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5. wuwydatniac trojwymiarowosé czeqo$ za pomocg barwy, swiatla, cienia itp.»

W definicji stownikowej wyraznie ujawniajg sie dwa znaczenia modelowania.
Pierwsze znaczenie to tworzenie modelu, a wiec oddzialtywanie na jego ostateczny
ksztatt, przy czym tworzenie moze mie¢ zaréwno -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, ksztaltu, przyjetego za wilasciwy w danym modelu. Procesem jest
zatem tworzenie modelu w sensie rzeczywistego obiektu lub zjawiska na bazie
abstrakcyjnego modelu teoretycznego.

W Swietle funkcji symulacyjnej modelu mozna takze wyodrebni¢ trzecie
znaczenie procesu modelowania, a wiec estymacja rzeczywistego zjawiska
na podstawie teoretycznych zatozen. Proces modelowania polega wiec na

przewidywaniu stanu, na bazie istniejacego modelu.

1.1.2. Funkcje poznawcze modelu

Modele posiadaja pelnia szereg funkcji poznawczych. W. Sztoff (1971, s. 107)
wymienia cztery funkcje poznawcze modeli: narzedzia badan eksperymentalnych,
odzwierciedlenia (odbicia), abstrahowania oraz interpretacji i wyjasnienia
naukowego. A. Kozminski (1976, s. 187) z kolei proponuje nastepujace funkcje:
opisu, wyjasniania rzeczywistosci, przewidywania przysztych zdarzen, heurystyczng
i projektowania. Ponadto rozszerzajac propozycje W. Sztoffa i A. Kozminskiego
J. Machaczka (1984, s. 14) =zaproponowal dodatkowe funkcje — kontroli
i informacyjna. W podobnym tonie wypowiadali si¢ rowniez R.Frigg i S. Hartmann
(2020), ktérzy opisali z kolei funkcje symulacyjna, przewidywania, heurystyczna,
wyjasniajaca oraz reprezentacyjna. J. Leplin (1980, s. 277) wskazywal na funkcje
obliczeniows i pedagogiczna, a 1. Peschard (2011, s. 1-23) na funkcje konstruowania
innych modeli. Czeé¢ z wymienionych funkcji powiela sie w wielu badaniach pod

roznymi nazwami, dlatego liste nalezy zawezi¢ do nastepujacych funkcji:
— funkcja reprezentowania;
— funkcja abstrahowania (uogélnienia);
— funkcja wyjasniania;
— funkcja narzedzia badan 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
przyjmujacego jego najwazniejsze cechy. Funkcja reprezentowania moze mieé
dwojaki charakter — rzeczywistej reprezentacji modelu teoretycznego oraz
abstrakcyjnej reprezentacji modelu rzeczywistego. Reprezentacja rzeczywista jest
odzwierciedleniem teoretycznego modelu w postaci fizycznego obiektu, ktory
przedstawia kluczowe cechy modelu teoretycznego, np. model atomu lub obiektu
abstrakcyjnego, ktéremu przypisano konkretne wartosci zmiennych, wystepujacych
w modelu teoretycznym, np. obliczenia masy Ziemi na podstawie wzoréw
mechaniki relatywistycznej. Funkcja reprezentowana najczesciej wigze sie z funkcja
abstrahowania (uogdlniania), ktéra pozwala na pominiecie nieistotnych cech
badanego zjawiska poprzez uproszczenie modelu do liczby zmiennych wystarczajacej
do przedstawienia najwazniejszych cech obiektu badan.

Do podstawowych funkcji modeli nalezy takze zaliczy¢ funkcje wyjasniajaca,
ktéra polega na wyjasnianiu przez model zjawisk lub cech obiektéw. Wyjasnianie
przez model moze odnosic¢ sie zarowno do zjawisk dobrze znanych i dotyczy¢, np. ich
przyczyn, jak i zjawisk stabo poznanych, nieobserwowalnych lub ktérych istnienie nie
zostato potwierdzone zarowno na gruncie empirycznym, jak i teoretycznym. Funkcja
wyjasniajaca modelu wigze si¢ z dazeniem cztowieka do prawdy i absolutnego
poznania, jednak w wiekszosci przypadkéw modele pozwalajg na wyjasnienie danego
zjawiska jedynie w przyblizeniu i bez uwzglednienia wszystkich jego szczegdtow.
Przyktadami modeli petnigcych przede wszystkim funkcje wyjasniajaca sa modele
kosmologiczne, np. model inflacji kosmologicznej. Wspdlng cecha tej grupy modeli
jest proba wyjasnienia w jaki sposéb powstat wszechswiat, jednak nie ma mozliwosci
bezposredniego zaobserwowania modelowanego zjawiska.

Funkcja narzedzia badan eksperymentalnych polega na przeprowadzaniu
badan eksperymentalnych na modelu w zastepstwie rzeczywistych warunkow.
Wykorzystanie modelu w  zastepstwie pozadanego przedmiotu badan
wykorzystywane jest m.in. w testach bezpieczenstwa pojazdoéw. Manekin
wyposazony w aparature pomiarowa jest poddawany dziataniu efektoéw potencjalnie
wptywajacych na bezpieczenstwo podrézy pojazdem, a uzyskane wyniki w ten
sposéb wyniki pozwalajg na okreslenie bezpieczenstwa ludzi bez narazania ich
na potencjalne zagrozenie jakie niosa eksperymenty. Podobienstwo z funkcja
narzedzia badan eksperymentalnych wykazuje funkcja symulacji, ktora wskutek

przyjecia konkretnych wartosci zmiennych pozwala na prognozowanie przysztych
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zdarzen na podstawie przyjetego modelu. Symulacja w odréznieniu od badan
eksperymentalnych nie jest przeprowadzana na fizycznym obiekcie, lecz jest
procesem obliczeniowym majacym na celu oszacowanie wtasciwosci danego
zjawiska nadania lub zmiany wartosci zmiennych modelu. Wartos¢ poznawcza
funkcji symulacyjnej zyskata na znaczeniu wraz z rozwojem mocy obliczeniowej
komputeréow. Mozliwos¢ wykonywania miliardow operacji na sekunde umozliwita
badaczom testowanie wickszej ilosci wariantéw wartosci zmiennych modelu,
a takze tworzenie modeli o wiekszej iloSci zmiennych, zwiekszajac tym samym
doktadno$é¢ przyblizen wynikajacych z modelu. Rozwdj symulacji umozliwia
takze czeSciowe zastapienie badan eksperymentalnych, m.in. poprzez mozliwos¢
lepszego dopasowania parametrow eksperymentow. Nalezy jednak zauwazyc,
ze funkcja symulacyjna odnosi sie jedynie do modeli zapisanych za pomoca
rownan matematycznych, a wiec jej uzytecznosé¢ jest znaczaco ograniczona w tych
dziedzinach nauki, ktore stosuja opisowe podejécie do modeli. Pokrewna do funkcji
symulacji jest funkcja przewidywania, ktora pozwala na oszacowanie wlasciwosci
modelowanego zjawiska na bazie zatozen teoretycznych modelu. Przyktadem
realizacji funkcji przewidywania jest uktad okresowy pierwiastkow, dzigki ktéremu
mozliwe byto przewidzenie wtasciwosci i synteza wielu pierwiastkow ciezkich.

Do istotnych funkcji modelu nalezy zaliczy¢ takze funkcje projektowania.
Zaltozenia przyjete w modelu moga bowiem stuzy¢ do projektowania eksperymentow,
systemow, czy rzeczywistych odwzorowan. Co wiecej J. Machaczka (1984, s. 14-15)
wskazuje, ze z funkcja projektowania wigze sie takze funkcja kontrolna, dzieki ktorej
mozliwe jest ustalenie i analiza odchylen zaprojektowanych w sposéb modelowy

systeméw wobec ich teoretycznego wzorca.

1.1.3. Model w ujeciu interdyscyplinarnym

Modele formutowane sg przez teoretykéw we wszystkich dziedzinach nauki,
poczawszy od sztuki po nauki $Sciste. Niezaleznie od dziedziny czy dyscypliny
naukowej modelowanie jest wazna czescig przedstawiania zagadnien teoretycznych,
a takze przewidywania zdarzen i wlasciwosci obiektéow poprzez manipulowanie
zmiennymi modelu. W tabeli 2 przedstawiono przyktady modeli i ich gléwnych

funkcji w réznych dziedzinach nauki.
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Tabela 2. Funkcje modeli w réznych dziedzinach nauki.

Dziedzina nauki Przyklad modelu Gléwne funkcje modelu

Nauki humanistyczne Dedukcyjno-nomologiczny ~ Funkcja wyjaéniajaca

model wyjasniania Hempla

Nauki Model programowania Funkcja reprezentujaca

inzynieryjno-techniczne obiektowego Funkcja projektowania

Nauki medyczne Modele anatomiczne Funkcja reprezentujaca

i nauki o zdrowiu Funkcja symulacji

Nauki rolnicze Model rolnictwa Funkcja projektowania
intensywnego

Nauki spoteczne Model IS/LM Funkcja wyjasniajaca

Funkcja reprezentujaca
Funkcja symulacji

Funkcja abstrahowania

Nauki spoteczne Model Lambda-CDM Funkcja wyjasniajaca
Uktad okresowy Funkcja przewidywania
pierwiastkéw

Nauki teologiczne Model scholastyczny Funkcja wyjasniajaca

Nauki sztuki Modele dziatania Funkcja projektowania
w sztuce Atkinsona Funkcja wyjasniajaca
Skale muzyczne Funkcja projektowania

Funkcja przewidywania

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W tabeli 2 zobrazowano trzy istotne aspekty. Aspekty pierwszy — modele
sg tworzone i uzywane na kanwie wszystkich dziedzin nauki, co $wiadczy
o interdyscyplinarnosci pojecia modelu. Drugi aspekt to zréznicowanie modeli na
poziomie semantycznym i ontologicznym, bowiem wymienione modele sa zaréwno
abstrakcyjnymi bytami, nieweryfikowalnymi w sposéb empiryczny, fizycznymi
obiektami, jak i teoriami w pelni weryfikowalnymi empirycznie. Wreszcie trzeci
aspekt stanowi zréznicowanie funkcji poznawczych modeli na tle réznych dziedzin
nauki.

Zréznicowanie uje¢ modeli tworzy jednak pytanie o granice pomiedzy
modelem, teoria, prawem przyrody, czy réwnaniem. Zarowno w literaturze naukowej,

jak i popularnonaukowej mozna wskazac¢ przyktady, w ktérych pojecia te przenikaja
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sie nawzajem i niekiedy sa traktowane synonimicznie. O ile w jezyku logiki
i metamatematyki znaczenia tych poje¢ sg rézne, tak w jezyku naturalnym znacznie
trudniej wskazaé réznice. Przyktadem moze by¢ trudno$é w klasyfikacji niektérych
regut fizycznych, np. newtonowski model grawitacji. Dla przyrodnika przycigganie
ziemskie moze by¢ traktowane jako prawo natury, jednak dla fizyka jest to tylko
jeden z przyblizonych modeli obok mechaniki relatywistycznej, czy mechaniki
kwantowej. Podobny dylemat dotyczy uktadu okresowego Mendelejewa — czy jest
to model przewidywania potozenia pierwiastkow, czy obowigzujace prawo natury,
ktorego prawidtowosé wielokrotnie udowadniano? Podobny dylemat dotyczy granicy
pomiedzy modelem a teorig. Czy model lambda-CDM jest jeszcze modelem lub
zestawem rownan, czy kompletng teorig? Na poczet dalszych rozwazan przyjmuje
sie, ze dopuszczalna jest synonimizacja tych poje¢ o ile wskazany ,model” zawiera

sie w granicach definicji modeli ujetych w tabeli 2.

1.2. Koncepcja modelu biznesowego — ramy

teoretyczne

Model biznesowy jako koncepcja w ramach nauki o zarzadzaniu i jakosci
stanowi podstawe rozwazan teoretycznych i badan empirycznych prezentowanych
w rozprawie. Celem podrozdziatu 1.2. jest prezentacja kluczowych zagadnien
w ramach koncepcji modelu biznesowego, w szczegolnosci genezy, definicji oraz

zwigzkow z innymi koncepcjami w ramach nauki o zarzadzaniu i jakosci.

1.2.1. Geneza koncepcji modelu biznesowego

Cho¢ pojecie modelu biznesowego po raz pierwszy byto wzmiankowane w 1957
r. w artykule ,,On the Construction of a Multi-Stage, Multi-Person Business Game”
(Bellman iin., 1957), to jednak dopiero w II potowie lat 90. XX wieku pojecie to stato
sie przedmiotem szerokiego zainteresowania naukowcow. Jako jeden z pierwszych
kwestie modeli biznesowych opisal P. Timmers (1998, s. 4) , ktéry w artykule
,Business models for electronic markets” podat trojcztonowa definicje modelu
biznesowego: "Architektura produktu, ustugi i przeplywu informacji zawierajgca opis
roznych aktorow biznesowych, ich roli; 2. opis potencjalnych korzysci dla nich; 3. opis
zrodel zyskow.”.

Po publikacji P. Timmersa nastapit gwaltowny wzrost liczby publikacji na

temat modeli biznesowych, a podatnym gruntem dla rozwoju nowej koncepcji stat

sie internetowy boom przypadajacy na druga potowe lat 90. oraz przetom XX i XXI
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wieku. Banka dot-coméw uwypuklita problem osiggania przez przedsiebiorstwo
zyskéw, bowiem to wladnie wtedy znaczaco rozwinal sie rynek ryzykownych
inwestycji w przedsiebiorstwa, ktore wczesniej nie przynosity zyskéw. Przetomem
okazal sie debiut gieldowy przedsiebiorstwa Netscape Communications, ktérego
przegladarka Netscape Navigator przyczynita si¢ do zmiany sposobu tworzenia
i konsumowania tresci w Internecie. Stato sie to mozliwe poprzez udoskonalenie trybu
graficznego stuzacego do wyswietlania witryn WWW. Nastepstwem udanego debiutu
Netscape’a byto powstanie, a nastepnie wejscie na gietde wielu przedsiebiorstw
internetowych. Entuzjazm inwestoréw wobec rodzacego sie rynku doprowadzit do
sytuacji, w ktorej wpompowano setki milionéw dolaréw w przedsiebiorstwa, ktére nie
przynosity zyskéw adekwatnych do wycen. Do czasu debiutu Netscape’a uwazano,
ze debiut gietdowy powinny poprzedza¢ przynajmniej trzy kwartaly zakonczone
zyskiem (Penenberg, 2009, s. 49), jednak wraz z rosnacym entuzjazmem wokot
przedsiebiorstw internetowych zasada ta przestata obowigzywaé, a jak zauwazyta
J. Magretta (2002, s. 90) ,/./ do zainteresowania inwestoréw wystarczyt model
biznesowy oparty na sieci WWW, ktory obiecywal zyski w blizej nieokreslonej
przysztosci.”. W roku 2000 rynek zaczat sie jednak zalamywacé, a inwestorzy baczniej
przygladali sie modelom biznesowym, a tym samym wielkosci i perspektywie
czasowej spodziewanych zyskow spotek internetowych. Wzrost i zatamanie nowego
rynku byto wiec ciekawym obszarem badan, ktéry stat sie przedmiotem setek
publikacji, a wiele z nich dotyczyto wtasnie koncepcji modelu biznesowego. Z biegiem
czasu o modelu biznesowym pisano juz nie tylko w kontekscie przedsiebiorstw
internetowych, lecz réwniez w kontekscie innych branz, a takze na wyzszym
poziomie ogélnosci, odnoszac model do innych koncepcji charakterystycznych dla
nauk o zarzadzaniu i jako$ci. No$nos¢ tematu i szybki rozwoj koncepcji sprawity, ze
koncepcja modelu biznesowego stata sie podatna na rozmycie i czeSciowe zatarcie

odrebnosci, zwtaszcza wobec pojecia strategii i zarzadzania strategicznego.

1.2.2. Koncepcja modelu biznesowego w $wietle badan

naukowych

Koncepcja modelu biznesowego lub jak podaje czes¢ polskich autorow, modelu
biznesu (Czakon, 2015; Drzewiecki, 2011; Jabtonski, 2013a; Nogalski i in., 2016;
Olinski, 2017), od II potowy lat 90. XX wieku byta intensywnie rozwijana w zakresie
definicji i opisu konkretnych modeli biznesowych, relacji z innymi koncepcjami

zarzadzania.

Do najbardziej znanych, a zarazem najczeSciej cytowanych publikacji
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dotyczacych koncepcji modelu biznesowego nalezy zaliczy¢ ,Tworzenie modeli
biznesowych: poradnik wizjonera” autorstwa A. Osterwaldera i Y. Pigneura (2010;
wyd. polskie 2012), a takze publikacje P. Timmersa (1998), H. Chesbrough’a
(2006), D. Teece’a (2010) oraz C. Zotta i R. Amita (2001). W kontekscie
wktadu w identyfikacje i opis modeli biznesowych dla branzy e-commerce warta
odnotowania jest takze pozycja , Nawigator Modelu Biznesowego. 55 modeli, ktore
zrewolucjonizuje Twdj biznes” (Gassmann i in., 2014; wyd. polskie 2016). Wér6d
polskich autorow kluczowa role w popularyzacji i badaniu koncepcji modelu
biznesowego odegrali K. Obt6j (2002), T. Falencikowski (2012), J. Bis (2013),
W. Rudny (2013), M. Jablonski oraz A. Jabtoniski (2006; 2011; 2013a; 2013b; 2023),
I. Konieczna (2012) oraz M. Olinski (2016; 2017).

Biznes wedle stownikowej definicji to ,przedsicwziecie handlowe lub
produkcyjne przynoszqce zysk; potocznie tez: firma realizujgca to przedsiewziecie”
(PWN;, 2024a). Podazajac za stownikiem i odnoszac sie do definicji modelu podanej
w podrozdziale 1.1. mozna zdefiniowa¢ model biznesowy jako opis ukazujacy
dziatanie przedsiewziecia przynoszacego zyski. Definicja ta jest dos¢ bliska trzeciej
czesci definicji P. Timmersa (1998), wedle ktérej model biznesowy to opis zrédet
zyskow.

Wraz z rozwojem koncepcji modelu biznesowego podjeto wiele prob
zdefiniowana tego pojecia na nowo. W roku 2000 S. Cantrell i J. Lindner (2000,
s. 2), zdefiniowaly model biznesowy jako ,,podstawowq logikq organizacji w tworzeniu
wartosci”, z kolei M. Rappa (2000) polaczyt w definicji zaréwno kwestie opisu zrodta
zysku, jak i opis sposobu tworzenia wartosci. Rozréznienie tych dwoch aspektow
wptyneto na pdzniejsze proby definiowania modelu biznesowego przez badaczy tego
zagadnienia, wérod ktorych dominuja podejscia zaproponowane przez S. Cantrell
i J. Lindner oraz P. Timmersa.

Kwestia definicji modelu biznesowego byta przedmiotem poglebionych badan
literaturowych autora, ktore obejmowaty przeglad 100 najwyzej notowanych pozycji
w bazach Google Scholar oraz Scopus, a takze wszystkich pozycji dostepnych w bazie
bazEkon. Wyszukiwan dokonano na hasta ,business model”, ,model biznesowy”
oraz ,model biznesu”. W efekcie zidentyfikowano 50 unikalnych definicji — tj. po
identyfikacji duplikatéw i cytatéw za innymi Zrodtami. W tabeli 3 przedstawiono

definicje modelu w ujeciu chronologicznym.

23



Tabela 3. Definicje modelu biznesowego w literaturze naukowej.

Autor

Definicja

P. Timmers

(1998, s. 4)

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

B. Mahadevan
(2000, s. 8)

M. Rappa
(2000)

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

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

L. Applegate
(2001)

H. Akkermans
(2001, s. 10)

,Model biznesowy to architektura przeplywu produktow, uslug
1 informacji, zawierajgca opis réinych podmiotéw biznesowych
1 ich rol; opis potencjalnych korzysci dla réinych podmiotow

gospodarczych; opis zZrodel przychodow.”.

,Model biznesowy to podstawowa logika tworzenia warto$ci

w organizacji.”.

»Model biznesowy to unikalna mieszanka trzech strumieni, kiore
majg kluczowe znaczenie dla firmy: strumien warto$ci dla
partnerow biznesowych i kupujgcych, strumien przychodow oraz

strumien logistyczny.”.

» W najbardziej podstawowym sensie model biznesowy to metoda
prowadzenia dzialalnosci, dzieki ktorej przedsiebiorstwo sig
utrzymuje — to znaczy generuje przychody. Model biznesowy
okresla, w jaki sposob przedsiebiorstwo zarabia pienigdze,

okreslajgc, gdzie znajduje sie w tancuchu wartosci.”.

,Model biznesowy to metoda, dzieki ktorej przedsiebiorstwo
buduje i wykorzystuje swoje zasoby, aby oferowad klientom lepszq
warto$¢ niz jej konkurenci i zarabiaé¢ na tym. Szczegdlowo
opisuje, w jaki sposob przedsiebiorstwo obecnie zarabia i jak
planuje to robi¢ w diuiszej perspektywie. Model ten umoZliwia
przedsiebiorstwu  uzyskanie trwalej przewagi konkurencyjnes,
osigganie lepszych wynikow mniz jej rywale w perspektywie

dlugoterminowe;j.”.

,Model biznesowy przedstawia projekt tresci transakcji, struktury
1 zarzgdzania przedsiebiorstwem w celu tworzenia warto$ci

poprzez wykorzystanie mozliwosci biznesowych.”.

,Model biznesowy to opis zloZonego przedsiewziecia, ktory
umozliwia badanie jego struktury, relacji miedzy elementami
strukturalnymi oraz tego, jak bedzie reagowac w Swiecie

rzeczywistym.”.

»Model biznesowy opisuje jak i dlaczego tworzona jest wartosct,
w jaki sposob jest wymieniana 1 komsumowana w Sieci

interesariuszy.”.
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Autor

Definicja

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

D. Tapscott
(2001)

G. Hamel
(2002, s. 70)

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

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

J. Magretta
(2002, s. 86)

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

»Model biznesowy to logika firmy dotyczqca tworzenia wartosci,

ktora kryje sie za faktycznymi procesami.”.

,Model biznesowy odnosi sie do podstawowej architektury
przedsiebiorstwa, a konkretnie do sposobu, w jaki wykorzystuje
ona wszystkie istotne zasoby (nie tylko te, ktdre znajdujq sie w jej
granicach korporacyjnych), aby tworzyc zréznicowang warto$é dla

klientow.”.

,Model biznesowy to koncepcja biznesowa, ktora zostala wdrozona
w praktyce. Koncepcja biznesowa posiada cztery glowne elementy:
strategie, zasoby strategiczne, interfejs wuiytkownika i sieé

wartosci.”.

»Model biznesowy to logika heurystyczna, ktora lgczy potencjal

techniczny z realizacjq wartosci ekonomicznej.”.

,Model biznesowy zapewnia spdjne ramy, ktore wwzgledniajg
cechy @ potencjaly technologiczne jako naklady i przeksztalcajg
je poprzez klientow i rynki na efekty ekonomiczne. Model
biznesowy jest zatem pomyslany jako narzedzie skupiajgce, ktore
posredniczy miedzy rozwojem technologii a tworzeniem wartosci

ekonomicznej.”.

,Modele biznesowe wyjasniajg, jok dzialajg przedsiebiorstwa.
Dobry model biznesowy odpowiada na odwieczne pytania Petera
Druckera: Kim jest klient? A co ceni klient? Odpowiada réwniez
na podstawowe pytania, ktore kazdy menedzer musi zadac:
Jak przedsiebiorstwo zarabia na danej dzialalnosci? Jaka jest
podstawowa logika ekonomiczna, ktéra wyjasnia, w jaki sposob
przedsiebiorstwo dostarcza klientom wartos¢ przy odpowiednich

kosztach?”.

,Model biznesowy to uproszczona reprezentacja przedsiewziecia
nastawionego na zysk, sktadajgca sie z zasadniczych elementow

1 ich wzajemnych powigzan.”.
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Autor

Definicja

M. Dubosson-Torbay

i in. (2002, s. 7)

K. Chaharbaghi i in.

(2003, s. 372)

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

A. Afuah
(2004, s. 2)

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

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

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

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

,Model biznesowy to nic innego jak architektura firmy
1 jej sie¢ partnerow do tworzenia, marketingu i dostarczania
wartosci © kapitatu relacyjnego do jednego lub kilku segmentow
klientow w celu generowania rentownych ¢ trwalych strumieni

przychodow.”.

,Modele biznesowe sq reprezentacjg myslenia i praktyk
zarzgdczych, ktore pomagajg przedsiebiorstwom widzieé, rozumied
1 prowadzi¢ swoje dziatania w odrebny i specyficzny sposdéb.”.

»Model biznesowy to kombinacja ,kto?”, ,co?”, Tkiedy?”,

Lgdzie?”,  dlaczego?”, ,jak?” oraz ,jile?” w stosunku do tego jak
organizacja dostarcza dobra i ustugi oraz wytwarza zasoby do

kontynuowania dziatalnosci.”.

,Model biznesowy to ramy zarabiania pieniedzy. Jest to zbior
informacji o czynnosciach, ktore wykonuje przedsiebiorstwo,
w celu zaoferowania swoim klientom korzysci za ktore sq sklionni

zaplacic.”.

,Model biznesowy mozna zdefiniowac jako abstrakcyjng

reprezentacje pewnego aspektu strategii firmy.”.

,Model biznesowy to opis sposobu prowadzenia dziatalnosci lub

koncepcja biznesowa pozwalajgca przedsiebiorstwu sie utrzymac.”.

,Model  biznesowy to  ,zwiezle  przedstawienie  tego,
w  jaki sposcb powigzany zestaw zmiennych decyzyjnych
w obszarach strategit przedsiewziecia, architektury ¢ ekonomii
jest adresowany w celu stworzenia trwalej przewagi
konkurencyjnej mna okreslonych rynkach”. Model biznesowy
sklada sie z szeSciu podstawowych elementow: propozycji
wartosci,  klientéw,  proceséw/wewnetrznych — kompetencyi,
POZYcjonowania

zewnetrznego, modelu ekonomicznego

i czynnikow osobistych/inwestorskich.”.

,Model biznesowy mozna zdefiniowal jako reprezentacje
podstawowej logiki przedsiebiorstwa ¢ strategicznych wyboréw
dotyczgcych tworzenia 1 przechwytywania wartosci w siect

wartosci.”.
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Autor

Definicja

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

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

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

H. Chesbrough
(2006, s. 2)

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

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

»Model biznesowy mozna zdefiniowaé jako system przejowiajgcy
sie w komponentach i zwigzanych z nimi aspektach materialnych

1 poznawczych.”.

»Model biznesowy konkretna koncepcja biznesowa (lub sposéb
prowadzenia  dzialalno$ci), odzwierciedlona w podstawowej
propozycji wartosci biznesowej dla klientéw; konfiguracji sieci
wartosci w celu zapewnienia tej wartosci, skladajgcej sie
z wlasnych zdolnosci strategicznych oraz innych (np. zleconych
na zewngtrz/zawigzanych w ramach sojuszu) sieci i zdolno$ci
wartosci oraz przywodztwo i zarzgdzanie umozliwiajgce zdolnosci
do cigglego podtrzymywania i odkrywania siebie na nowo
w celu spelnienia wielu celow réznych interesariuszy (w tym

udziatowedw).”.

,Model biznesowy to ramy koncepcyjne, ktore pomagajg powigzaé
strategie przedsiebiorstwa lub teorie konkurowania z jego
dzialalnoscig lub realizacjq strategii. Ramy modelu biznesowego
mogqg poméc w strategicznym mysleniu o tym w jaki sposob

przedsigbiorstwo prowadzi dzialalnosé.”.

,Model biznesowy speinia dwie wazZne funkcje: tworzenie
warto$ci i przechwytywanie wartosci. Tworzy warto$ci poprzez
definiowanie szeregu czynnosci, od surowcéw po odbiorce
koncowego, ktore przyniosq nowy produkt lub ustuge z wartoscig
dodang dzieki tym czynnoscig. Ponadto w ramach tych czynnosct
przedsiebiorstwo tworzy unikalny zasob lub uzyskuje pozycje,

dzieki ktorej przedsiebiorstwo osigga przewage konkurencyjng.”.

,Model biznesowy sklada sie z czterech powigzanych ze sobg
elementow, ktore razem tworzqg i dostarczajg wartosé. Sq to:
propozycja wartosci dla klienta, formula zysku, kluczowe zasoby

1 kluczowe procesy.”.

,Model biznesowy to zestaw zaplanowanych dzialan (czasami
nazywanych procesami biznesowymi) zaprojektowanych w celu

osiggniecia zysku na rynku.”.
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Autor

Definicja

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

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

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

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

D. Teece
(2010, s. 173)

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

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

S. Kaplan
(2012, s. 40)

»Model

ktore pozwala przedsiebiorcom eksplorowaé rynek i odgrywa

biznesowy to mnarzedzie mnarracyjne 1 kalkulacyjne,

role  performatywng,  przyczyniajgc  sie  do  budowy

techniczno-ekonomicznej sieci innowacji.”.

,Model biznesowy to abstrakcyjna reprezentacja organizacji -
koncepcyjna, tekstowa lub graficzna, wszystkich podstawowych
powigzanych  rozwigzan  architektonicznych,  kooperacyjnych
1 finansowych zaprojektowanych i opracowanych przez organizacje
obecnie © w przyszlosci, jak réwniez jako wszystkie podstawowe
produkty i/lub wuslugi, ktére organizacja oferuje lub bedzie
oferowaé w oparciu o te ustalenia, ktére sq niezbedne do

ostggniecia jej strategicznych celow @ zadan.”.

,Model biznesowy jest odzwierciedleniem realizowanej strategii

firmy.”.

,Model biznesowy opisuje przestanki stojgce za sposobem w jaki
organizacja tworzy wartos¢ oraz zapewnia 1 czerpie zyski

z wytworzonej wartosci”.

,Model biznesowy definiuje sposob, w jaki przedsiebiorstwo tworzy
1 dostarcza warto$¢ klientom, a nastepnie przeksztalca otrzymane

platnosci w zyski.”.

,Modele biznesowe majg charakter wielowartos$ciowy jako modele.
Mozna je znaleZé jako przykladowe wzory do nasladowania, ktore
mozna skopiowac lub zaprezentowaé jako krotkie opisy organizacji
biznesowej: uproszczone, skrocone opisy odpowiadajgce modelom
w skali. Mozemy o nich mysleé¢ nie tylko jako o uchwyceniu cech

obserwowanych, ale takze jako abstrakcyjnych typach idealnych.”.

»Model struktur

opracowany w celu tworzenia mozliwosci handlowych.”.

biznesowy to  projekt organizacyjnych

,Model uzasadnienie

sposéb organizacja tworzy,

biznesowy  opisuje tego, w jaki

dostarcza 1 wychwytuje wartosé

(ekonomiczng, spoleczng lub inne formy wartosci).”.
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Autor

Definicja

I. Konieczna
(2015, s. 31)

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

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

R. Boloz
(2017, s. 150)

A. Nosowski
(2017, s. 67)

,Celem modelu biznesowego jest uzyskanie takich warunkow
prowadzenia dziatalno$ci, aby mdc zaspokoic potrzeby wilascicieli

1 dziataé w ich interesie.”.

,Modele biznesowe to uproszczone reprezentacje elementow
i interakcje miedzy tymi elementami, ktore jednostka
organizacyjna prowadzi w celu tworzenia, dostarczania,

przechwytywania 1 wymiany wartosci.”.

,Model biznesowy to uproszczona i zagregowana reprezentacja
dzialan przedsiebiorstwa. Opisuje, w jaki sposob informacje
rynkowe, produkty i/lub ustugi sq generowane za pomocg wartosci
dodanej przedsiebiorstwa. Poza architekturg tworzenia wartosct
uwzgledniane sq¢ komponenty strategiczne oraz komponenty
klientow ¢ rynku, aby osiggngc nadrzedny cel, jakim jest
generowanie, a raczej zabezpieczanie przewagi konkurencyjne;.
Aby spelnic ten ostatni cel, obecny model biznesowy powinien byé
zawsze krytycznie postrzegany z perspektywy dynamicznej, a wiec
ze Swiadomosciq, zZe moze istnie¢ potrzeba innowacji modelu
biznesowego ewoluujgcego w modelu biznesowym, ze wzgledu na

wewnetrzne lub zewnetrzne zmiany.”.

,Model biznesu to system, ktory zostal tak zaprojektowany,
aby swojg  konstrukcjqg  umozZliwial  osigganie  przewagi
konkurencyjnej oraz  zaloZonych  efektow  ekonomicznych,
jednoczesnie gwarantujgc organizacji odpowiedniq dynamike

rozwoju.”.

,Model biznesowy to  ustrukturyzowana  charakterystyka
sposobow tworzenia wartosci przez przedsigbiorstwo, sposobow
utrzymywania wartosci i czerpania z niej korzysci. Dotyczy
to zaréwno zaangaZowanych  stron  (klientéw, partneréw,
kontrahentéow), — uwwarunkowarn — zewnetrznych  (formalnych,
rynkowych), jak i struktury biznesowej przedsiebiorstwa
(organizacja, kanaly dystrybucji, technologia). Model biznesowy
daje zatem wuproszczong reprezentacje procesow tworzenia
wartosci, funkcji i interakcji, ktore skutkujg tworzeniem
wartosci, przewagqg konkurencyjng ¢ podnoszeniem warto$ci

samej instytucji.”.
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Autor

Definicja

P. Wasiuk
(2017, s. 96)

M. Wierzbinski
(2017, s. 474)

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

H. Buk
(2018, s. 336)

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

D. Adrianowski
(2020, s. 18)

M. Kedziera
(2020, s. 46)

LZatem ,model biznesowy” moze oznaczaé drogowskaz dla
przedsiebiorstwa i jego kadry kierowniczej, ktory wyznacza
optymalny kierunek, w jakim organizacja powinna podgzac, by

osiggnqc satysfakcjonujocy zysk.”.

SWykonany  przeglad literatury wskazuje mna  osiggniecie
konsensusu w odniesieniu do tego, ze model biznesowy
odzwierciedla  sposob  generowania  satysfakcjonujgcej stopy
zwrotu z kapitatu dla wlascicieli poprzez generowanie wartosct

dla klientow.”.

»Model biznesowy to opis organizacji i tego, jak ta organizacja
funkcjonuje w osigganiu swoich celéw (np. rentownosé, wzrost,

wplyw spoleczny,...)”.

Llwazywszy — na - upowszechnione —w  Swiecie  wskazowki
w przedmiocie informacji niefinansowym, nalezy sie skianiad
ku koncepcjom rozumienia modeli biznesu jako mechanizmu

tworzenia warto$ci przedsiebiorstwa.”.

,Model biznesowy powinien wmozliwiaé uzyskanie przewagi
konkurencyjnej nad rywalami oraz utrzymanie pozgdanej pozycji
rynkowej. Lgczy wszystkie wewnetrzne zasoby materialne
1 niematerialne danej firmy, bedgce Zrodiem jej mocnych i stabych
stron, ze wszystkimi zagroZeniami © szansami, jakie pojawily sie

na rynku bankowym.”.

,Przez model biznesu mozemy rozumieé¢ sposob dzialania

przedsiebiorstwa i generowania przez niego zysku.”.

,Model biznesowy jest sposobem zarabiania pieniedzy przez

przedsiebiorstwa.”.
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Autor Definicja

B. Micieta ,Model biznesowy powinien  opisywaé, w jaki  sposob
(2020, s. 54) przedsiebiorstwo buduje i wykorzystuje swoje zasoby, aby
oferowad klientom lepszg wartosé niz konkurencja oraz opisuje

jak przedsiebiorstwo powinno zarabiaé pienigdze.”.

Zrédlo: opracowanie wlasne 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; Botoz,
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; Kedziera, 2020; Klimontowicz i Harasim,
2019; Knyphausen-Aufsefl i Meinhardt, 2002; Konieczna, 2012; Kurovs i Kurovs, 2016; Laudon
i Traver, 2009; Magretta, 2002; Mahadevan, 2000; Massa i in., 2017; Micieta 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; Wierzbinski, 2017; Wirtz i in., 2016).

Definicje modelu biznesowego zidentyfikowane w toku kwerendy literatury
przedmiotu wykazuja zréznicowane podejscia badaczy do postrzegania koncepcji
modelu biznesowego. Niemniej we wskazanych definicjach wyraZznie dominuja dwa
aspekty: tworzenie wartosci, bedace trzonem dziatalnosci przedsiebiorstwa oraz
formuta zysku, czyli sposob w jaki przedsiebiorstwo zamienia wytworzong wartosé
na korzysci finansowe.

Aspekty te przejawiaja sie w 36 z 50 zidentyfikowanych definicjach. Ujecie
tych aspektéow w definicji modelu biznesowego moze mie¢ charakter bezposredni,
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 formuta zysku jest zapisana
posrednio jako sposdb skutecznej, a wiec dochodowej dla przedsiebiorstwa, obstugi
klientow. Definicje modelu biznesowego oparte na formule zysku i tworzeniu wartosci
przez przedsiebiorstwo wartosci sg bliskie definicji stlownikowej a jednocze$nie
w wiekszosci ich autorzy precyzuja, ktore aspekty biznesu sa brane pod uwage przy
konstruowaniu modelu.

W tabeli 4 przedstawiono podziat definicji modelu biznesowego ze wzgledu na

wystepowanie w nich aspektu tworzenia wartoéci i aspektu formuty zysku.
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Tabela 4. Definicje modeli biznesowych wedlug gtéwnych konstruktoréw definicji.

Tworzenie wartosci (14) Formuta zysku (10)

J. Linder i S. Cantrell (2000); R. Amit P. Timmers (1998); M. Rappa (2000);
i C. Zott (2001); H. Akkermans (2001); H. Chesbrough i R.S. Rosenbloom (2002);
O. Petrovic i in. (2001); D. Tapscott (2001); D. Knyphausen-Aufsess i Y. Meinhardt
S. Shafer i in. (2005); S. Voelpel i in. (2002); A. Afuah (2004); S. Voelpel i in.
(2005); H. Chesbrough (2006); G. Gregore (2004); K Laudon i C. Traver (2009);
i A. Bock (2011); M. Geissdoerfer i in. I. Konieczna (2015); P. Wasiuk (2017);
(2016); B. Wirtz i in. (2016); A. Nosowski M. Kedziera (2020).

(2017); L. Massa i in. (2017); H. Buk (2018).

Formuta zysku i tworzenie wartosci (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. Wierzbinski
(2017); D. Adrianowski (2020); B. Micieta (2020).

Brak formutly zysku i tworzenia wartosci (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. Boloz (2017); M. Klimontowicz
i J. Harasim (2019).

Zrédlo: opracowanie wlasne 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; Botoz,
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; Kedziera, 2020; Klimontowicz i Harasim,
2019; Knyphausen-Aufsefl i Meinhardt, 2002; Konieczna, 2012; Kurovs i Kurovs, 2016; Laudon
i Traver, 2009; Magretta, 2002; Mahadevan, 2000; Massa i in., 2017; Micieta 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; Wierzbinski, 2017; Wirtz i in., 2016).

Pozostate 14 z 50 definicji modelu biznesowego nie odnosi si¢ do tworzenia
warto$ci, ani formuty zysku. Trudno je jednak sklasyfikowaé wedtug jednego
kryterium, bowiem odnosza si¢ do wielu réznych elementéw, np. struktury
przedsiewziecia (Applegate, 2001), ram koncepcyjnych przedsiewziecia (Richardson,
2005), przewagi konkurencyjnej (Klimontowicz i Harasim, 2019), ale takze blize;
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niesprecyzowanych elementéw, jak np. reprezentacja pewnego aspektu strategii
(Seddon i Freeman, 2004). Zebrane definicje przeanalizowano takze pod katem
wystepowania powtarzajacych sie odniesien do poje¢ innych niz formuta zysku i opis
sposobu tworzenia wartosci. W efekcie wiecej niz raz pojawialy sie odwotania do

pojeé: strategii (9 razy), przewagi konkurencyjnej (7), struktury (6), interesariuszy

(6), koncepcji biznesowej (5) i innowacji (2).

Tabela 5. Definicje modeli biznesowych wedlug odniesienn do innych pojeé.

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. iin. (2016).

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

Struktura (6)

Intersariusze (6)

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

Tapscott

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);

L. Doganova i M. Eyquem-Renault 2009;

J. Richardson (2005); H. Chesbrough
(2006); M. Al-Debei i D. Avison (2010).

B. Wirtz i in. 2016.

Zrédlo: opracowanie wlasne 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-Aufsefl 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).

Odwotania w definicji modelu biznesowego do innych koncepcji w ramach
nauki o zarzadzaniu i jako$ci powoduja, ze cze$¢ badaczy uwaza koncepcje
modelu biznesowego za nieostra. W szczegdlnosci dotyczy to relacji modelu
biznesowego i strategii przedsiebiorstwa. Problem wymiennego uzywania pojec
modelu biznesowego i strategii zauwazyla m.in. J. Magretta (2002), ktéra wskazala,

ze model biznesowy nie jest tym samym co strategia, nawet jesli wielu ludzi uzywa

33



tych terminéw zamiennie, z kolei C.M. DaSilva i P. Trkman (2014) wskazali na
problem nieostrosci pojecia i tym samym podwazanie jego wartosci i uzytecznosci.

W literaturze przedmiotu relacje pomiedzy pojeciami modelu biznesowego
i strategii ksztaltowane sa réznie. A. Slyvotzky i in. (2000, s. 27) pisza
o ,strategicznych wymiarach modelu biznesu”. M. Morris i in. (2005) przestawiaja
z kolei model biznesowy jako zwiezta reprezentacje tego w jaki sposéb powiazany
zestaw decyzji m.in. w zakresie strategii przektada sie na tworzenie trwatej przewagi
konkurencyjnej na okreslonych rynkach. M. Wierzbiniski (2017) wskazuje wrecz, ze
pojecie modelu biznesowego zrodzito w ramach koncepcji zarzadzania strategicznego.

Synonimizowanie znaczenia obu poje¢, czy tez traktowanie strategii jako
konstruktora modelu biznesowego wydaje si¢ jednak twierdzeniem zbyt daleko
idacym. Gléwne koncepcje strategii zgodnie oparte sa o formulowaniu celéw
i planéw organizacji, a co za tym idzie strategia odnosi sie do, okreslonego okresu,
w ktérym przedsiebiorstwo dziala i realizuje dzialania. A. Chandler (1962), jeden
z ojcow zarzadzania strategicznego wyraznie wskazuje, ze strategia wyraza cele
dhugoterminowe przedsiebiorstwa, odpowiadajace generalnym kierunkom dziatania,
a takze przedstawia alokacje zasobow niezbednych do realizacji celow. W odréznieniu
od strategii model biznesowy nie jest ulokowany w czasie, lecz przedstawieniem
pewnego stanu stacjonarnego (Doligalski, 2014) (za: Olinski, 2016).

Mimo wyraznych réznic miedzy modelem biznesowym a strategia obie
koncepcje przenikaja sie i uzupelniaja. Nalezy jednak zauwazy¢, ze wzajemna
relacja pomiedzy modelem, a strategia jest relacja roéwnorzedna. Przyjeta
przez przedsiebiorstwo strategia moze by¢ zgodna z dotychczasowym modelem
biznesowym, a co za tym idzie by¢ przez niego ksztaltowana, jak i odwrotnie
— opiera¢ si¢ na zalozeniach niezgodnych z dotychczas przyjetym modelem
biznesowym, a tym samym ksztattowac jego zmiane.

Opréez réznic pomiedzy modelem biznesowym, a strategia przedsigbiorstwa
C.M DaSilva i P. Trkman (2014) zwracaja uwage réwniez na kwesti¢ rozréznienia
modelu biznesowego i modelu zysku (revenue model). Wskazuja oni, ze model,
tudziez formuta, zysku nie moze by¢ traktowana na réwni z modelem biznesowym,
bowiem model zysku nie wskazuje w jaki sposob przedsiebiorstwo tworzy wartosc,
przez co nie moze by¢ utozsamiane z modelem biznesowym, co po czesci jest zgodne
z rozwazaniami przedstawionymi w dalszej czesci rozprawy, gdzie autor wskazuje

formute zysku jako wymiar modelu biznesowego.
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1.3. Modele biznesowe w literaturze przedmiotu

Zainteresowanie badaczy tematyka modeli biznesowych przeklada sie nie
tylko na mnogos$¢ definicji modelu biznesowego, lecz takze na duza liczbe
zidentyfikowanych i sklasyfikowanych modeli biznesowych. Dokonany przez autora
przeglad literatury przedmiotu pozwolil na zidentyfikowanie 26 réznych klasyfikacji
modeli biznesowych zawierajacych tacznie 262 pozycje, w tym 145 unikalnych modeli
biznesowych. Przedstawienie dotychczas rozpoznanych modeli biznesowych i ich
klasyfikacji jest istotne dla dalszego wywodu dotyczacego wielowymiarowej koncepcji
modelu biznesowego zaproponowanej przez autora w rozdziale drugim, jak réwniez
ujawnia istotne niespdjnosci teoretyczne dotychczasowych koncepcji poprzez daleko
idace réznice pomiedzy istota formutowanych przez badaczy modeli biznesowych,

a formutowanych przez nich definicji modelu biznesowego.

1.3.1. Klasyfikacje modeli biznesowych w literaturze

przedmiotu

Literatura przedmiotu dotyczaca zagadnienia modelu biznesowego obfituje
we wskazania konkretnych modeli biznesowych. Podczas przegladu literatury
przedmiotu majacego na celu zidentyfikowanie istniejacych klasyfikacji modeli
biznesowych autor skupit si¢ na analizie prac, ktére byly 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 czes¢ zidentyfikowanych
klasyfikacji zostata ujawniona juz na etapie przegladu literatury dotyczacej definicji
modelu biznesowego. W efekcie zidentyfikowano 26 klasyfikacji modeli biznesowego

sformutowanych przez 23 autoréow, ktére przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Klasyfikacje modeli biznesowych w uktadzie chronologicznym.

Autor (rok) Model biznesowy

P. Timmers — Sklep internetowy — Dostawca ustug

(1998) — Zamowienia elektroniczne w lancuchu wartosci
— Aukcje elektroniczne — Integrator tancucha
— E-centrum handlowe wartosci
— Marketplace — Platforma wspétpracy
— Wirtualna spotecznosc¢ — Broker informacji
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Autor (rok) Model biznesowy

P. Greenspun
(1998, wyd. 2003)

— Witryny dostarczajace
klasycznej informacji
— Witryny dostarczajace
informacji zebranej

w wyniku wspolpracy

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

— Modele cenowe
— Modele udogodnien
— Modele doswiadczenia

— Modele towar-plus

F. Foque (2000)
(za: Wisniewski, 2018)

— Model integracji

— Model aliansu

— Model sieci dystrybucji
— Model rozszerzania

lancucha wartosci

A. Grudzien (2000)
(za: Wisniewski, 2018)

— Integrator
— Dostawca ustug

lancucha wartosci

M. Rappa
(2000)

— Model brokerski

— Model reklamowy

— Model poérednika
informacyjnego

— Model kupiecki

A. J. Slywotzky i in.
(2000)

— Model zysku dzieki
rozwigzaniom dla klienta

— Model zysku z piramidy
wyrobéw

— Model zysku
wieloelementowego

— Model zysku z ,tacznicy”

— Model zysku zaleznego
od czasu

— Model zysku

z superprodukeji

— Witryny dostarczajace
ustugi za pomoca
oprogramowania serwerow

— Witryny tworzace
standard umozliwiajacy
zapytania do wielu

baz danych

— Modele lancucha
— Modele posrednikéw
— Modele zaufania

— Modele innowacyjne

— Model elektronicznego
centrum handlowego

— Model portalu

— Model dostawcy ustug

— Model e-witryny

— Elektroniczna witryna
— Sklep internetowy

— Elektroniczne zaopatrzenie

— Model producenta

— Model afiliacyjny

— Model spotecznosciowy
— Model subskrypcyjny
— Model taryfowy

— Model mnoznika zyskéw
— Model zysku
ze specjalizacji
— Model zysku z istniejacej
bazy uzytkownikow
— Model zysku
z ustanowienia standardu
— Model zysku
przedsigbiorcy
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Autor (rok) Model biznesowy

D. Tapscott
(2000) — Skupisko

— Lancuch wartosci

— Agora

L.M. Applegate (2001)
(za: Wisniewski, 2018)

— Skupione modele
dystrybucyjne
— Modele portali

A. Hartman i in. — Platforma handlu
(2001) internetowego
— Posrednik informacyjny

— Posrednik zaufania

P. Weill, M.R. Vitale — Prosto do klienta
(2001) — Dostawca z pelnym
zakresem ustug
— Wirtualna spoteczno$é

— Dostawca tresci

F. Betz — Model finansowy
(2002) — Model reakcji
— Model przedsiewziecia

K. Obl6j
(2002) — Model operatora

— Model integratora

— Model dyrygenta

A.N. Afuah, C.L. Tucci — Prowizja
(2001) — Reklama
— Narzut

— Produkcja

A.N. Afuah, C.L. Tucci — Model brokerski
(2001) — Model reklamowy
— Model poérednika
informacyjnego

— Model kupiecki

— Alians

— Sie¢ dystrybucyjna

— Modele producentéw
— Modele dostawcéw

infrastruktury

— Wspomaganie realizacji
przedsiewzieé
e-biznesowych

— Dostarczanie

infrastruktury

— Wspélna infrastruktura
— Przedsiebiorstwo
— Integrator sieci wartosci

— Posrednik

— Model uczenia
— Model firmy

— Model innowacyjny

— Skierowanie
— Subskrypcja
— Optlata za ustuge

— Model producenta

— Model afiliacyjny

— Model spotecznosciowy
— Model subskrypcyjny
— Model taryfowy
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Autor (rok) Model biznesowy

W.M. Grudzewski, — Sklepy i przetargi
I.LK. Hejduk elektroniczne
(2004) — Aukcje internetowe

— Gieldy internetowe

— Agencje reklamowe i domy

medialne
W.M. Grudzewski, — Internet w procesach
LK. Hejduk biznesowych
(2004) przedsiebiorstwa

— Marketing w systemie

Internetu z pozycji klienta

C.M. Olszak — Portale i serwisy
(2004) informacyjne
— Sprzedaz detaliczna
— Dostawcy zawarto$ci
— Brokerzy transakcji
— Kreatorzy rynku

— Dostawcy ustug

T.W. Malone i in. — Kreatorzy

(2005) — Dystrybutorzy

C. Combe — Poérednicy

(2006) — Sklepy internetowe

— Elektroniczne centra
handlowe

— Aukcje elektroniczne

— Portale z ogloszeniami

— Posrednicy informacyjni

— Elektroniczne zaopatrzenie

— Model dystrybucyjny

— Portale: generalne,
spersonalizowane, wortale

— Platformy wspélpracy

— Trzecie strony rynku

C. Combe — B2C
(2006) — B2B

— Stowarzyszenia
internetowe

— Dostawcy informacji

— Inkubatory firm

wirtualnych

— Handel elektroniczny B2C
— Handel elektroniczny B2B

— Lancuch dostaw

— Dostawcy spotecznoéci
— Elektroniczne rynki
i gieldy
— Elektroniczna dystrybucja
— Doradztwo biznesowe
— Podrednictwo

— Organizacja wirtualna

— Zarzadca
— Brokerzy

— Wspélnoty handlowe

— Wirtualne spotecznosci

— Model agregatora
kupujacych

— Integratorzy ustug
tanicucha wartosci

— Dostawcy ustug
tancucha wartosci

— Model producenta

— Model sieci afiliowanej

— Model abonencki

— Modele technologii

bezprzewodowej

— C2C
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Autor (rok)

Model biznesowy

H. Chesbrough
i R.S. Rosenbloom

(2006)

Nojszewski
(2006)

Nojszewski
(2007)

— Konkurencja cena
i dostepnoscia

— Reaktywnosé i brak
dtugoterminowego
planowania

— Planowane innowacje

— Sklep internetowy

— Elektroniczne zaopatrzenie

— Aukcja elektroniczna

— Elektroniczne centrum
handlowe

— Trzecia strona rynku

— Wirtualna spolecznosé

— Ustlugi zaufania

— Udostepnianie aplikacji
przez internet

— Model poérednika
(brokera)

— Model reklamowy

— Model kupca

— Model producenta
(bezposredni)

— Model sieci afiliowanej

— Model abonencki
(subskrypcyjny)

— Model taryfowy

— Dostawca z pelnym
zakresem ustug

— Dostawca tresci

— Wspélna infrastruktura

— Przedsiebiorstwo
zjednoczone

— Platforma handlu

internetowego

— Otwarto$¢ na zewnetrzne
innowacje

— Integracja dostawcéw
i klientow

— Integracja w kierunku

innowacji

— Dostawca ustug
tanicucha wartosci

— Integrator ustug tancucha
wartosci

— Platforma wspétpracy

— Posrednictwo informacji

— Wspomaganie realizacji
przedsiewzied
e-biznesowych

— Dostawca infrastruktury

— Wspélnoty handlowe

— Model agregatora
kupujacych

— Model dystrybucyjny

— Portal (generalny,
uniwersalny)

— Wortal

— Portal spersonalizowany

— Portal z ogloszeniami
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. Gotebiowski i in. — Tradycjonalista — Specjalista

(2008) — Gracz Rynkowy — Dystrybutor
— Zleceniobiorca — Integrator

R. Balocco i in. — B2B

(2010) — B2C

0. Gasmann i in. — Add-on — Wyciénij wiecej

(2014) — Marketing Afiliacyjny — Masowa indywidualizacja
— Aikido — Zero Fajerwerkow
— Aukcja — Biznes Otwarty
— Barter — Otwarte Zrodia
— Bankomat — Orkiestrator
— Sprzedaz krzyzowa — Ptac i korzystaj
— Crowdfunding — Ptac ile chcesz
— Crowdsourcing — Kazdy z kazdym
— Program lojalnosciowy — Wycena przez wynik
— Cyfryzacja — Brzytwa i ostrze
— Sprzedaz bezposrednia — Wynajem Zamiast Kupna
— E-commerce — Dzielenie Przychodéw
— Sprzedaz Doznan — Inzynieria wsteczna
— Jednolita Stawka — Odwrécona innowacja
— Wiasnosé utamkowa — Robin Hood
— Franczyza — Samoobstuga
— Freemium — Sklep w sklepie
— Od podazy do popytu — Dostawca rozwigzan
— Gwarantowana dostepnos¢ — Subskrypcja
— Ukryte zrédlo — Supermarket
— Marka Komponentu — Podstawa jako cel
— Integrator — Recykling
— Waska Specjalizacja — Rynek dwustronny
— Monetyzacja Danych — Nieograniczony luksus
— Licencja — Projekt uzytkownika
— Zamkniecie klienta — Biala etykieta
— Dtugi ogon

Zrédlo: opracowanie wlasne 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; Golebiowski, 2008; Greenspun, 2003; Grudzewski i Hejduk, 2004; Grudzien, 2000; Hartman
iin., 2001; Nojszewski, 2006, 2007; Obl6j, 2002; Olszak, 2004; Rappa, 2000; Slywotzky i in., 2000;
Tapscott i in., 2000; Timmers, 1998; Weill i in., 2005; Weill i Vitale, 2001; Wisniewski, 2018).
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W 26 klasyfikacjach modeli biznesowych przedstawionych w tabeli 6 widnieja
262 pozycje modeli biznesowych. W rzeczywistosci jednak liczba unikalnych modeli
biznesowych wynosi 145, bowiem niektére modele posiadajg identyczne nazwy lub
zostaly blednie przettumaczone. Ponadto niektére z ujetych klasyfikacji stanowiag
dostowny cytat z wczesniejszych klasyfikacji lub stanowia ich kompilacje, np.
A.N. Afuah i C.L. Tucci (2001) wprost cytuja M. Rappe (2000), z kolei D. Nojszewski
(2006; 2007) w swoich klasyfikacjach ujal modele wskazane m.in. przez P. Timmersa
(1998), M. Rappe (2000) i A. Grudnia (2000). Problematyczna pod wzgledem
uznania za klasyfikacje modeli biznesowych jest klasyfikacja P. Greenspuna (1998,
wyd. 2003), ktéry nie wskazuje wprost w swojej pracy, ze wskazane w tabeli 6 rodzaje
witryn internetowych stanowig modele biznesowe. Taka interpretacje podaje jednak
P. Majewski (2007), a za nim M. Sagan (2013) oraz A. Wisniewski (2018).

1.3.2. Modele biznesowe dla branzy e-commerce

Kolejnym etapem analizy klasyfikacji modeli biznesowych byto wydzielenie
modeli biznesowych dla przedsiebiorstw e-commerce. W rozumieniu potocznym
pojecie e-commerce najczesciej utozsamiane jest z dzialalnoscig sklepow
internetowych, jednak zgodnie z obserwowana praktyka biznesowa i modelami
dziatalno$ci komercyjnej w Internecie nalezy traktowaé¢ to pojecie szerzej.
J. Skorupska (2017, s. 13) definiuje e-commerce jako ,proces zawierania transakcji
handlowych za pomocg internetu (lub innych sieci komputerowych) niezaleznie
od wykorzystywanych narzedzi czy Srodkéw.”. Jeszcze szersza definicje proponuje
A. Gupta (2014, s. 1), ktéry wskazuje, ze , e-commerce to wykorzystanie komunikacji
elektronicznej 1 technologia przetwarzania informacji cyfrowych w transakcjach
biznesowych do kreowania, transformowania i redefiniowania relacji dla tworzenia
wartosci [...]”7. Bardziej prawidlowa wydaje sie definicja J. Skorupskiej, ktéra
sprowadza e-commerce do handlu, co jest zgodne z tlumaczeniem angielskiego
stowa commerce, oznaczajacego handel. Wspétcezesnie jednak bardziej przystajace do
realiow Internetu wydaje si¢ traktowanie pojecia e-commerce szeroko, wrecz na réwni
z pojeciem e-biznesu, bowiem w wielu przypadkach ztozono$é¢ procesow zakupowych
juz dawno wyszta poza ramy prostej transakcji kupna/sprzedazy, dokonywanej
pomiedzy dwiema stronami rynku.

Sposrod wskazanych w tabeli 6 unikalnych modeli biznesowych w dziesieciu
przypadkach autor proponuje przypisanie ich stricte jako modele biznesu dla
przedsiebiorstw e-commerce. Ponadto autor wytypowat dodatkowo siedem modeli
biznesowych jako modele typowo wykorzystywane w branzy e-commerce, ktoére

mozna zastosowaé rowniez innych branzach i sektorach gospodarki.
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Tabela 7. Modele biznesowe dla branzy e-commerce.

Modele biznesowe wylacznie dla Modele biznesowe typowe dla
przedsiebiorstw e-commerce przedsiebiorstw e-commerce

z zastosowaniami w innych branzach

— Sklep internetowy — Model reklamowy

— Platforma handlu internetowego — Model subskrypcyjny

— Zamowienia elektroniczne — Model afiliacyjny

— Aukcje elektroniczne — Model agregatora kupujacych
— E-centrum handlowe — Crowdfunding

— Marketplace — Monetyzacja Danych

— E-witryna — Dtugi ogon

— Portal

— Freemium

— Wspomaganie realizacji przedsiewzieé

e-biznesowych

Zrédlo: opracowanie wlasne 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; Golebiowski, 2008; Grudzewski i Hejduk, 2004; Grudzierr, 2000; Hartman i in., 2001;
Nojszewski, 2006, 2007; Obldj, 2002; Olszak, 2004; Rappa, 2000; Slywotzky i in., 2000; Tapscott
i in., 2000; Timmers, 1998; Weill i in., 2005; Weill i Vitale, 2001; Wisniewski, 2018).

Podstawowym modelem biznesowym dla branzy e-commerce sklep
internetowy, z ktorym, w potocznym rozumowaniu, czesto utozsamiana jest
cala branza e-commerce. Oryginalnie model ten byl opisywany przez P. Timmersa
(1998) jako model, ktéry wyrdznia sie nizszymi cenami w poréwnaniu do
tradycyjnych sklepéw, catodobowa dostepnoscia, a od strony przychodéw
zyskami z tytulu obnizonych kosztéw, zwickszonej sprzedazy i prawdopodobnie
reklamom. Wspéltczesdnie jednak nalezy krytycznie spojrze¢ na to podejscie, bowiem
podstawowym wyr6znikiem, a zarazem istota tego modelu jest rozwiazanie
techniczne w postaci platformy handlu internetowego za pomoca ktérego
dokonywane sa transakcje kupna/sprzedazy po okreslonej cenie.

Model, ktoérego istota wspotczesnie jest technologia to platforma handlu
internetowego. W pierwotnym znaczeniu A. Hartman i in.(2001, s. 116) podaja, ze
sa to ,witryny sklepowe gospodarki internetowej [...]”, co sugeruje, ze jest to model
tozsamy z modelem sklepu internetowego. Biorac pod uwage wspotczesng silng
konkurencje na rynku przedsiebiorstw dostarczajacych rozwigzania technologiczne
w postaci platform e-commerce nalezy pod tym hastem wydzieli¢c nowy model
biznesowy. Wartoscia tworzong w tym modelu biznesowym jest dostarczanie

rozwigzan platformy handlowej, ktéra moze przyjmowaé¢ rozne funkcjonalnodci
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— sklepu internetowego, marketplace lub platformy aukcyjnej. Zrédtem zysku
z platformy handlu internetowego moga byé¢ zaréwno oplaty licencyjne (np.
pobierane przez dostawcow wtyczek do popularnej platformy Woocommerce), optaty
za udostepnianie platformy w modelu subskrypcyjnym (np. platforma Shopper)
i prowizje z tytulu transakcji dokonanych za pomoca platformy (np. Allegro).
Jest to takze szczegdlny przypadek modelu wspomagania realizacji przedsiewzieé
e-biznesowych, pod ktérym kryje sie szeroki wachlarz warto$ci w postaci ustug
wsparcia, m.in. dostarczania infrastruktury, obstugi programistycznej i szeroko
rozumianych ustug biznesowych dedykowanych przedsiebiorstwom =z branzy
e-comimerce.

Aukcja elektroniczna to model w ktérym sprzedaz prowadzona jest w systemie
aukcyjnym, tj. towary sprzedawane sg po cenie ustalanej w trybie licytacji.
Aukcja elektroniczna prowadzona jest za pomoca platformy handlu internetowego,
jak np. na portalu Allegro.pl. Przyktad Allegro z perspektywy wlasciciela
wlasciciela platformy jest jednoczesnie przyktadem modelu marketplace, czyli
modelu targowego, zwanego przez P. Timmersa (1998) modelem trzeciej strony
rynku. Model ten polega na udostepnianiu przestrzeni handlowej — w tym wypadku
wirtualnej i czerpaniu z tego tytutu korzysci w postaci optat i prowizji od transakcji
(Afuah i Tucci, 2001). Pod koniec lat 90. XX wieku P. Timmers wyréznil réwniez
model biznesowy zaopatrzenia elektronicznego, ktéry odnosit sie do globalnych
i hurtowych zamoéwien dokonywanych droga elektroniczna. Gléwnym Zrédiem
przychodéw w tym modelu jest redukcja kosztow wynikajaca z automatyzacji
przetargow i dostepu do tanszych ofert z globalnego rynku. Wspoteze$nie model
ten nalezy uzna¢ za nieaktualny bowiem zamodwienia elektroniczne staty sie na
tyle powszechne, ze w wiekszosci branz prawdopodobnie nie stanowig juz osobnego
modelu biznesowego.

Z perspektywy osiggania zyskéw z tytulu dziatalnosci przedsi¢gbiorstwa
w Internecie istotnym modelem biznesowym jest model e-witryny. W szerokim
rozumieniu pojecia e-commerce kazda witryna internetowa powstata w celu
osiggania zysku przez jej wiasciciela jest cze$ciag branzy e-commerce. Model
biznesowy e-witryny obejmuje wiec bardzo szerokie spektrum kombinacji, jednak
co do zasady jego istota jest wytworzenie wartosci dodanej za pomoca witryny,
a nastepnie spienigzenie tej wartosci. W kontekscie modelu e-witryny nalezy zwrocié
uwage na podzial dokonany przez P. Greenspuna (1998, wyd. 2003), ktéry dzieli

witryny na nastepujace kategorie:
— dostarczajace klasycznej informacji;

— dostarczajace informacji zebranej w wyniku wspotpracy;
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— dostarczajace ushugi za pomocg oprogramowania serweréw;

— witryny tworzace standard umozliwiajacy zapytania do wielu baz danych.

Pierwsza kategoria — witryny dostarczajace klasycznej informacji to
prawdopodobnie najpowszechniejszy typ witryny internetowej. Warto$¢ dodang
w tym modelu tworzy jedna osoba lub zespdét redakcyjny, ktory ma pelng
kontrole nad tresciami publikowanymi w obrebie witryny, np. Onet.pl, czy blogi
tematyczne np. Antyweb.pl, a podstawowym zZrédltem zysku sa reklamy (1998,
wyd. Greenspun, 2003). Kolejng kategorie stanowa witryny dostarczajace informacji
zebranej w wyniku wspétpracy. We wspotczesnym rozumieniu sg to witryny i ustugi
spotecznosciowe ktorych tres¢ tworza lub wspottworza uzytkownicy, a wlasciciel
witryny ma ograniczony wplyw na treSci publikowane przez uzytkownikow.
Klasycznymi przyktadami witryn tego typu sa Facebook.com oraz Twitter.com.
Trzecig kategorie stanowia witryny dostarczajace ushugi za pomocg oprogramowania
serwerow, ktorych tresé stanowia okredlone funkcjonalnosci dla uzytkownika, czesto
majace charakter interaktywny, np. formularze czy kalkulatory dostarczajace
okreslonej informacji zwrotnej. Wspoétczesnie witryny tego typu potrafia dostarczyé
funkcjonalnosci typowych dla programéw komputerowych zainstalowanych na
komputerze, np. program do zarzadzania projektami Asana, czy program ksiegowy
inFakt. Ostatnia kategoria witryn wymieniona przez P. Greenspuna to witryny
tworzace standard umozliwiajacy zapytania do wielu baz danych. Stanowig go
wszelkiego rodzaju agregatory tresci, np. poréwnywarki cenowe, ale takze tzw.
multiwyszukiwarki w katalogach bibliotecznych. Ich warto$¢ dodana tworzona jest
poprzez agregowanie tresci z wielu witryn, badz baz danych, natomiast Zrodtem
zysku moga by¢ optaty, prowizje lub zyski z reklam, np. Ceneo uzyskuje przychody
z optat za umieszczenie oferty danego sklepu w poréwnywarce, z tytutu prowizji za
sprzedaz wygenerowang za posrednictwem poréwnywarki oraz z reklam.

Model freemium to stosunkowo nowy model biznesowy, $cidle zwigzany
z branza e-commerce. Istotag modelu freemium jest bezptatne udostepnienie danego
zasobu, np. strony internetowej, ustugi online, czy dowolnego pliku, jednocze$nie
oferujac platna wersje produktu (Gassmann i in., 2016). Przykladem stosowania
modelu freemium sg serwisy z szablonami graficznymi, np. Freepik.com oferujace
wysokiej jakosci pliki graficzne, dorownujgce walorami estetycznymi ich ptatnym
odpowiednikom z innych serwiséw. W serwisach tego typu klient otrzymuje szablony
majace walory funkcjonalne poréwnywalne z ich ptatnymi odpowiednikami, jednak
ograniczone zapisami licencji, ktére mozna rozszerzy¢ po wniesieniu dodatkowej,

fakultatywnej optlaty.
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Model e-centrum handlowego, to model, w ktéorym witryna internetowa
przedsiebiorstwa jest miejscem skupiajacym oferty innych sklepow internetowych
(Combe, 2006). Wariacja e-centrum handlowego moze byé zaréwno witryna
skupiajaca wiele ofert na ten sam produkt bedac poréwnywarka cenows, lub
promowac jedng lub kilka konkretnych ofert dla danego produktu. Z punktu widzenia
formuty zysku e-centra handlowe wspdtczesnie dziataja przede wszystkim w modelu
afiliacyjnym, tj. czerpia przychody z prowizji z tytutu transakcji dokonanych na
witrynach docelowych, cho¢ mogg czerpa¢ réwniez zyski z tytutu optat umieszczenia

ofert sklep6w w e-centrum (Timmers, 1998).

Poza modelami stricte zwigzanymi z branza e-commerce nalezy rowniez
zwroci¢ uwage na inne, typowe dla biznesu e-commerce modele biznesowe, jednak

znajdujace zastosowanie rowniez w innych branzach.

Najistotniejszymi modelami w tej grupie wydaja sie by¢ modele: afiliacyjny,
subskrypcyjny i reklamowy. Model afiliacyjny polega na uzyskiwaniu prowizji
z tytulu okredlonych konwersji na witrynie docelowej i jak wezesniej wskazano jest
podstawa modelu e-centrum handlowe. Model subskrypcyjny stat sie popularny
w ostatnich latach za sprawa trendu XaaS, czyli everything as a service,
polegajacego na oferowaniu oprogramowania i ustug w formie ustugi online
(Chimakurthi, 2021), najczesciej w modelu abonamentowym. Sztandarowymi
przyktadami przedsiebiorstw dziatajacych w tym modelu sg platformy streamingowe,
np. Spofity, czy Netflix, jednak model ten od lat jest znany m.in. w branzy
telefonii komoérkowej. Model reklamowy z kolei jest podstawa funkcjonowania witryn
prowadzonych w celach komercyjnych, jednak nie majacych charakteru handlowego,
np. portali internetowych i polega na czerpaniu zyskow z tytulu wyswietlania
wszelkiego rodzaju reklam komercyjnych. Model reklamowy opisywany jest rowniez,

cho¢ nie wprost, jako model biznesowy ukrytego zrédta (Gassmann i in., 2016).

Na poczatku drugiej dekady XXI w. popularny w Internecie stat si¢ serwis
Kickstarter.com, ktory zapoczatkowal mode na crowdfunding, czyli finansowanie
spoteczno$ciowe. Istotg tego modelu biznesowego jest pozyskiwanie finansowania
na projekty nie od profesjonalnych inwestorow, a od oséb prywatnych lub ich
stowarzyszen, w zamian za jaka$ forme rekompensaty (Gassmann i in., 2016), np.
w formie firmowych gadzetéw lub, przy odpowiednio duzym wsparciu, finalnego
produktu projektu. Jak wskazuja Gassmann i in. (2016, s. 148) , finansowanie opiera
sie na zasadzie »rwszystko albo nic «”, ktéra ma na celu ograniczenia ryzyka dla
inwestoréw, poprzez zamrozenie sSrodkéw do momentu gdy nie zostanie osiggniety
wymagany przez pomystodawce poziom finansowania. Model crowdfundingu, choé

rozpowszechnit sie za sprawa Internetu, nie jest wytaczng domeng branzy e-biznesu,
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bowiem jest to model znany weze$niej w branzy fonograficznej i filmowej (Gassmann
iin., 2016).

Charakterystyczny dla branzy e-commerce, aczkolwiek obecny szerzej
w gospodarce jest model dtugiego ogona. Dtugi ogon polega ,sprzedazy szerokiej
palety produktow w matych ilo$ciach” (Gassmann i in., 2016, s. 164). Wolumen
konwersji dla poszczegélnych podstron witryny jest relatywnie niewielki, ale
dzieki posiadaniu przez przedsiebiorstwo szerokiej oferty sumarycznie generuja
one znaczng czes¢ przychodéw. Dhugi ogon jest wiec odwroceniem zasady Pareta,
wedle ktorej 80% efektu osiagane jest przez 20% nakladéw (Unold, 2012) i jest
charakterystyczny dla witryn pozyskujacych ruch organicznie za posrednictwem
wyszukiwarek internetowych.

Rozwdj branzy e-commerce wiaze sie¢ rowniez z pozyskiwaniem
i przetwarzaniem olbrzymich iloSci danych na temat uzytkownikéw witryn
i zasobow internetowych. Cze$¢ z danych, w szczegdlnosci dane osobowe moga
stanowi¢ warto$¢ dla innych podmiotéow zainteresowanych ich wykorzystaniem.
Przedsiebiorstwo przetwarzajace duze ilosci danych o wartosci komercyjnej moze
wiec dziata¢ w modelu monetyzacji danych, czyli osiggania przychodéw z tytutu
sprzedazy danych. Model ten, cho¢ typowy dla przedsiebiorstw prowadzacych
gtowng dziatalnos¢ w Internecie jest rowniez popularny w innych branzach, np.

w telekomunikacji (Gassmann i in., 2014).

1.4. Istota modeli biznesowych w praktyce
i w teorii

Analiza modeli biznesowych wskazanych w tabeli 7 wykazala, ze wiele modeli
biznesowych mozna interpretowa¢ w kontekscie wielu wymiarow, a zaleznie od
przyjetej definicji oraz wymiaru modelu biznesowego i przypisywa¢ im konkretne
cechy.

Przyjmujac podzial definicji modeli biznesowych dokonany na definicje modelu
biznesowego jako formuty zysku i opisu sposobu tworzenia wartosci czes$¢ modeli
opisanych w rozdziale pierwszym modeli wyraznie wymyka si¢ temu podzialowi.
Przyktadem niespdjnosci faktycznie wystepujacych modeli z samg idea modelu
biznesowego jest model biznesowy sklepu internetowego. Przyjmujac, ze model
biznesowy opisuje formute zysku nalezatoby raczej méwi¢c o modelu zysku z
marzy (kupieckim), co nie jest wylaczna domena sklepéw internetowych. Od
strony sposobu tworzenia wartosci bardziej ogélnym pojeciem jest po prostu

handel. Wyrdznikiem, ktéry réznicuje sklep internetowy od sklepu stacjonarnego
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jest technologia umozliwiajgca dokonywanie transakcji pomiedzy dwiema stronami,
jednak sama w sobie nie odpowiada na pytania o przyczyne i formute zysku.
Podobne dylematy mozna postawi¢ dla innych modeli przedsiebiorstw e-commerce
wskazanych w tabeli 7, np. e-witryny czy aukcji elektronicznych, ktére de facto sg
potaczeniem wielu réznych modeli biznesowych odnoszacych sie do formuty zysku,
sposobu tworzenia wartosci i technologii.

Nalezy wiec zadaé¢ pytanie czy tak sformulowane modele biznesowe dla
przedsiebiorstw e-commerce rzeczywiscie spetniaja definicje modelu biznesowego?
Prébe rozwigzania tego problemu autor podejmuje w rozdziale drugim, gdzie
przedstawiona zostala czterowymiarowa koncepcja modelu biznesowego dla

przedsiebiorstw e-commerce.
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Rozdziat 2

Wielowymiarowa koncepcja
modelu biznesowego dla

przedsiebiorstw e-commerce

Poruszone w rozdziale pierwszym kwestie dotyczace definicji modelu
biznesowego, jak i zidentyfikowanych modeli biznesowych stanowia podstawe do
konstruktywnej analizy i krytyki dotychczasowych koncepcji modelu biznesowego.
Wymniki dokonanego i opisanego w rozdziale pierwszym przegladu literatury
przedmiotu w zakresie definicji i klasyfikacji modeli biznesowych wskazuja bowiem,
ze wiodace, dwuwymiarowe podejscie 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 opisujace wytacznie formute zysku lub sposdb  tworzenia
warto$ci w ocenie autora nie dajg wystarczajacego obrazu dziatalnosci danego
przedsiebiorstwa. Co wiecej nawet opisanie przedsiebiorstwa za pomoca dwdch
modeli moze nie by¢ wystarczajace do uzyskania pelnego obrazu na temat
rzeczywistego modelu biznesowego przedsiebiorstwa. Zasadne wydaje sie zatem
pytanie badawcze zadane we wstepie — jakie wymiary opisujg model biznesowy
przedsiebiorstw e-commerce?

Przyktadem obrazujacym problemy wynikajace z dotychczasowego podejscia
jest model biznesowy stosowany przez McDonalds w pierwszych latach dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Pierwsze skojarzenie jakie budzi ta marka to hamburgery i szybka
obstuga. W rzeczywistosci McDonalds posiada bardziej skomplikowany model
biznesowy, w ktérym przychody z prowadzenia restauracji stanowig okoto potowe

przychodéw, a drugg potowe stanowig przychody z franczyzy, gdzie znaczng czedé
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stanowia czynsze (Wu, 2020, s. 4). Obecna struktura przychodéw McDonalds,
w ktorej znaczna czeS¢ przychodow stanowia czynsze jest poktosiem strategii
realizowanej przez H. Sonneborna, dyrektora finansowego McDonalds, ktory wpadt
na pomyst powotania spotki kupujacej lub wynajmujacej atrakcyjne nieruchomosci
w celu podnajecia ich franczyzobiorcom z marzg wynoszacg 20%, a nastepnie 40%
(Staff i Gross, 1997, s. 4). Rayowi Krocowi, wieloletniemu prezesowi McDonalds,
przypisuje sie z kolei stowa, wedle ktérych gtéwnym zrédtem zysku przedsiebiorstwa
sg nieruchomosci, a hamburgery sprzedaje sie tylko dlatego, ze przynosza zyski
franczyzobiorcom.

Oprocz hamburgeréw, franczyzy i nieruchomosci sukces McDonalds byt
mozliwy dzieki jeszcze jednemu czynnikowi — szybkiej obstudze. W latach 50. XX
wieku model obstugi typu fast-food byl innowacjg, ktéra niewatpliwie zmienita
rynek. McDonalds byl w tym zakresie jednym 2z prekursoréw, a zatozyciele
od poczatku wkladali wiele wysitku w udoskonalanie proceséw zwiazanych
z przygotowywaniem positkéw i obstugg klientow. Innowacyjnosé do dzis jest mocna
strong korporacji, ktéra nieustannie wdraza nowe rozwigzania w zakresie oferty,
obstugi klienta, a takze w zakresie logistyki, czy zarzadzania.

Przyktad McDonalds uwydatnia problem jedno- lub dwuwymiarowych
klasyfikacji modeli biznesowych. W $wietle podejécia opartego na gléwnej
dziatalnosci przedsiebiorstwa mozna powiedzie¢, ze jest to sie¢ restauracji, ktéra
zarabia przede wszystkim na sprzedazy hamburgeréw, z kolei w wymiarze formuty
zysku przedsiebiorstwo kwalifikuje sie raczej jako franczyza, ktora zarabia gtéwnie
na obrocie nieruchomo$ciami. Sprowadzenie modelu biznesowego McDonalds do
sprzedazy hamburgeréw lub obrotu nieruchomo$ciami nie przedstawiatoby jednak
pelnego obrazu sposobu uzyskiwania przez przedsiebiorstwo zyskéw. Jednocze$nie
waznym elementem, ktory przyczynil sie do pozycji firmy sg réwniez badania
i rozwoj, ktore przyczynity sie¢ do wdrozenia wielu innowacji.

Podobne dylematy dotycza rowniez przedsigbiorstw e-commerce. Czy Amazon
jest sklepem internetowym, czy dostawca rozwigzan typu marketplace? Czy
Netflix jest internetowa wypozyczalnia wideo, czy producentem filmowym? Czy
firma Poszetka.com jest producentem wysokiej jakosci ubran meskich, czy przede
wszystkim ich sprzedawca? W ujeciu finansowym odpowiedZ na czes¢ z tych
pytan moze leze¢ w sprawozdaniach finansowych i dokumentach ksiggowych
przedsiebiorstwa. Podejécie finansowe nie rozwigzuje jednak problemu, poniewaz
nie uwzglednia faktycznie dominujacej dzialalnosci przedsiebiorstwa i kluczowych

elementow sposéb dziatalnosci i osigganie przez przedsiebiorstwo zyskow.
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2.1. Gléwne zalozenia koncepcji wielowymiarowej

Wskazane problemy z jedno- i dwuwymiarowym postrzeganiem modelu
biznesowego w ocenie autora wymagaja nowego podejscia na gruncie teoretycznym.
Proponowana przez autora koncepcja wielowymiarowego modelu biznesowego
dla przedsiebiorstw e-commerce zaktada konieczno$¢ opisu przedsiebiorstwa za
pomoca wielu zmiennych (wymiaréw) oraz koniecznosé zachowania opisu z definicja
i atrybutami modelu biznesowego.

Kwestie¢ wielowymiarowosci modeli biznesowych dostrzegli wczesniej m.in.
B. Mahadevan (2000), ktéry podal wielowymiarowa definicje modelu biznesowego,
A. Osterwalder i Y. Pigneur (2010), ktérzy sformulowali dziewiecioelementowy
Business Model Canvas, czy A. Jabtonski (2013b), ktéry wyréznit pie¢ wymiaréw
modelu biznesu. Koncepcje te nie odnosza sie jednak bezposrednio do kluczowych
aspektow (wymiaréw) biznesu e-commerce bedacego przedmiotem badan autora.

Propozycja autora obejmuje cztery wymiary modelowania biznesu e-commerce:

1. gtéwna dziatalnosé;
2. formute zysku;
3. technologie;

4. logistyke.

Pierwszym wymiarem czterowymiarowego modelu biznesowego dla branzy
e-commerce jest glowna dzialalnos¢ przedsiebiorstwa. Mozna ja zdefiniowaé¢ jako
podstawowy sposéb tworzenia wartosci przez przedsigbiorstwo lub pierwotna
przyczyne zysku przedsiebiorstwa. Do podstawowych sposobéw tworzenia wartosci
mozna zaliczy¢ produkcje, handel, dystrybucje oraz integrowanie uczestnikéw rynku
(model targowy i model posrednika).

Drugi wymiar — formuta zysku odzwierciedla sposéb w jaki przedsiebiorstwo
przeksztalca wytworzong warto$¢ w przychody. Podstawowymi modelami sprzedazy
w  wymiarze formuly zysku sa modele: kupiecki, subskrypcyjny, taryfowy
1 prowizyjny.

Trzeci wymiar — technologia odnosi sie do platform technologicznych za
posrednictwem ktorych dokonywane sg transakcje. Wspotczesnie wyrdznia sie sklepy
internetowe (platformy dwustronne), marketplace (platformy wielostronne), linki
afiliacyjne oraz platformy ogloszeniowe.

Czwarty wymiar — wynikajacy ze specyfiki branzy e-commerce to wymiar

logistyczny odnoszacy sie do sposobu organizacji magazynu. Moze on zostaé¢ opisany
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WYMIAR 1 WYMIAR 2
Gtéwna dziatalnosc Formuta zysku
(sposdb tworzenia wartosci) \\\T/// (sposéb zarabiania na wartosci)

\ MODEL BIZNESOWY 1
— przedsiebiorstwa —
l e-commerce \
WYMIAR 3 /\ WYMIAR 4
Technologia Logistyka
(rodzaj platformy e-commerce) (rodzaj gospodarki magazynowe])

Rysunek 1. Czterowymiarowy model biznesowy dla przedsiebiorstw e-commerce.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

za pomocg modeli logistycznych: modelu magazynowego, dropshippingu lub modelu
wirtualnego.
Zgodnie z podejsciem wielowymiarowym autor sformutowal definicje modelu

biznesowego dla biznesu e-commerce:

Model biznesowy to wielowymiarowe, ikoniczne odzwierciedlenie
kluczowych —aspektow biznesu z perspektywy tworzenia wartosci
i osiggania przez przedsiebiorstwo zysku. W przypadku biznesu
e-commerce wymiaramsi opisujgcymi model biznesowy sqg: glowna

dziatalnosé przedsiebiorstwa, formuta zysku, technologia oraz logistyka.

Zaproponowana przez autora definicja w pierwszym zdaniu ma charakter
ogdlny i jest zbiezna z istniejacym konsensusem dotyczacym gléwnych wymiaréw
modelu biznesowego. Jednocze$nie autor wskazuje w tej czedci definicji dwa
kluczowe elementy — wielowymiarowos¢ i ikonicznos¢é modelu biznesowego. Drugie
zdanie odnosi sie do uwarunkowan biznesu e-commerce. Taka konstrukcja definicji
modelu biznesowego wskazuje, ze wymiary modelu biznesowego mogg réznié sie
w zalezno$ci od rodzaju biznesu i branzy, jednak minimalne model biznesowy
powinien odzwierciedla¢ gtowng dziatalnosé¢ przedsiebiorstwa oraz formute zysku.

Wraz 7z definicja wielowymiarowego modelu biznesowego dla biznesu
e-commerce autor przyjmuje, ze opisy przedsiebiorstw powinny spelnia¢ piec¢

kryteriéw kwalifikujgcych je jako model biznesowy:
— ikonicznos$é;

— wielowymiarowos¢;
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— powtarzalnos¢;
— jednoznaczno$é;

— opis zawarty w nazwie;

Ikoniczno$¢ oznacza postrzeganie przez autora modelu biznesowego jako
przyblizonego opisu przedsiebiorstwa, odwzorowujacej jego najwazniejsze cechy
(Grobler, 2006).

Wielowymiarowosé modelu biznesowego oznacza, ze opis przedsiewziecia
opisuje wiele wymiaréw modelowania. Liczba wymiaréw modelowania moze
by¢ rézna w zaleznosci od branzy, w ktorej dziata przedsiebiorstwo. Wymiary
modelu biznesowego stanowig tylko te aspekty prowadzenia biznesu, ktore leza
u podstaw danego typu biznesu. Zgodnie z wiekszoscig definicji modelu biznesowego
przytoczonych w rozdziale pierwszym podstawowymi wymiarami modelowania sg
gtowna dziatalnosé przedsiebiorstwa, reprezentujaca sposob tworzenia wartosci oraz
model sprzedazy opisujacy formute zysku z gtéwnej dziatalnoséci. Ponadto dla branzy
e-commerce autor proponuje dwa dodatkowe wymiary: technologie oraz logistyke.

Powtarzalno$¢ modelu biznesowego oznacza, ze model biznesowy opisuje
koncepcje prowadzenia przedsiewziecia w taki sposob, ze moze opisywadé dziatalnosé
wielu graczy rynkowych. Na przyklad model producenta opisuje dziatalnosé
dowolnego podmiotu, dla ktérego podstawowym sposobem tworzenia wartosci
jest produkcja dobr. Z zasada powtarzalnosci nierozerwalnie wigze si¢ zasada
jednoznacznosci.

Jednoznaczno$é¢ modelu biznesowego oznacza, ze model odnosi sie¢
wytacznie do cech, ktore w sposéb jednoznaczny opisuja koncepcje dziatalnosci
przedsiebiorstwa w danym wymiarze, tj. pozbawione sg elementéw unikalnych dla
danego przedsiewziecia. Na przyktad jednoznacznym opisem glownej dziatalnosci
jest ,produkcja”, z kolei okreslenie ,produkcja zabawek” odnosi sie wylacznie
do dzialalnosci konkretnej grupy producentéw. 7 punktu widzenia opisywania
modelu biznesowego dla konkretnej branzy informacja dodatkowa jest nieistotna,
bowiem przedsiebiorstwa zazwyczaj identyfikuja konkurentow ze wzgledu na rodzaj
oferowanego asortymentu.

Opis zawarty w nazwie to cecha modelu biznesowego wynikajaca
z jednoznaczno$ci. Modele biznesowe powinny by¢ opisywane w taki sposob,
aby nazwa niosta kluczowa informacje o koncepcji przedsiewziecia. Oznacza to,
ze na podstawie nazwy modelu lub jego skladowych mozliwe jest okreslenie
jego cech. Na przyktad okreslenie ,model wirtualny” w odniesieniu do modelu

logistycznego precyzyjnie okresla, ze przedsiebiorstwo nie musi magazynowac
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fizycznych produktow, lecz gospodarka magazynowa opiera si¢ na serwerach, na

ktorych ulokowane sg wirtualne produkty lub odnosniki do nich.

2.2. Wymiary modelu biznesowego przedsiebiorstw

e-conimerce

W sformutowanej przez autora definicji modelu biznesowego wskazane zostaty
cztery wymiary modelowania - gltéwna dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, formuta zysku,
technologia oraz logistyka. Korzystajac ze wskazanych w podrozdziale 2.1. cech
modelu biznesowego w ramach kazdego wymiaru wskazano modele sktadowe, ktore

odnosza sie do istoty danego wymiaru modelowania.

2.2.1. Wymiar 1 — Gléwna dzialalno$¢ przedsiebiorstwa

Model producenta to model dzialalnosci przedsi¢biorstwa, w ktorym
dominujaca czes¢ wytwarzanej wartosci dodanej pochodzi z wytwarzania dobr i ustug
przez to przedsigbiorstwo. W przedsiebiorstwie dziatajacym w modelu producenta
kluczowe procesy biznesowe skupione sg wokdt wytwarzania okreslonych towardéw
badz ushug przeznaczonych na sprzedaz. W przedsiebiorstwie produkcyjnym
sprzedaz jest jedynie narzedziem do zamiany wytworzonej wartosci na korzysci
finansowe, jednak nie stanowi Zrodta wartosci sama w sobie. Warto podkredli¢, ze
model producenta jest najbardziej pierwotnym modelem biznesowym w dziejach,
bowiem, wytwarzanie réznego rodzaju dobr stanowi najstarszy przejaw dziatalnosci
ekonomicznej cztowieka. W czasach handlu wymiennego uzyskiwanie korzysci
z tytulu marzy byto bowiem znacznie ograniczone, a handel kwitt gléwnie pomiedzy
producentami. Model producenta wystepuje réwniez w branzy e-commerce np.
poprzez internetowe sklepy firmowe, ktore stanowia wylaczny kanat sprzedazy.
Nalezy takze zauwazy¢, ze model producenta odnosi sie¢ réwniez do ushug lub
produktéw opartych na wiedzy, a charakterystyczny i coraz wigkszy segment rynku
stanowig sklepy oferujace standaryzowane ustugi, np. szkolenia lub konsultacje.

Model handlowy to model, w ktérym dominujaca czes¢ wartosci dodanej
wytwarzanej przez przedsigbiorstwo powstala wskutek dziatalnosci handlowej.
Wartosé dodang stanowi marza, czyli réznica pomiedzy cena zakupu towaru od
producenta lub hurtownika, a cena sprzedazy klientowi koncowemu. W modelu
handlowym, w przeciwienstwie do modelu producenta procesy zwiagzane ze
sprzedaza tworza warto$¢ sama w sobie. W biznesie e-commerce tworzenie

warto$ci dla przedsiebiorstwa poprzez sprzedaz czesto wiaze sie m.in. z dziataniami
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marketingowymi, wysoka kulturg obstugi klienta, czy konkurencyjnym czasem
dostawy. Model handlowy jest podstawowym modelem w tej branzy, bowiem
zdecydowana wiekszo$¢ podmiotéw sprzedaje produkty wytworzone przez inne
przedsiebiorstwa.

Model dystrybutora. Przedsiebiorstwo dziatajace w modelu dystrybutora
zajmuje sie sprzedaza towarow i ustug wytworzonych przez inny podmiot,
jednak przyjmuje na siebie niektére funkcje charakterystyczne dla producenta,
takie jak serwis gwarancyjny, czy realizowanie strategii ekspansji marki lub
produktu na danym rynku. Dystrybutorzy sg obecni réwniez w branzy
e-commerce prowadzac dziatalnos¢ w postaci internetowych sklepéw firmowych, lub
hurtowni internetowych. Szczegdlnie ten drugi model jest charakterystyczny dla
dystrybutoréow z uwagi na mozliwos¢ dostarczania produktéw danego producenta
do wigkszej ilosci sprzedawcéw, a tym samym budowania jego pozycji danej niszy
rynkowe;j.

Model targowy (integratora). Dzialanie modelu organizatora targu opiera
sie integrowaniu klientow i wielu dostawcéw poprzez organizowanie targowisk. Model
ten znany jest od zarania dziejéw i opiera sie na pobieraniu optat od sprzedawcow
w zamian za mozliwos¢ prowadzenia sprzedazy w dobrze znanym i ucze¢szczanym
przez potencjalnych klientéw miejscu. W handlu elektronicznym model targowy
znany jest w formie platform marketplace takich jak np. allegro.pl.

Model posrednika (integratora). Szczegdélnym przypadkiem modelu
integratora jest model posrednika, w ktérym integrowane sg wytacznie
zainteresowane strony transakcji. W tym modelu nie wystepuje otwarty targ,
lecz bezposrednie polaczenie stron. Zrédlem zysku dla posrednika jest prowizja
od transakcji lub innego ustalonego ze stronami efektu. Model posrednika
jest rozpowszechniony w branzy ubezpieczen, nieruchomosci oraz finanséw,
a wspotczesnie transakcje posrednictwa w tych branzach dokonywane sa réwniez

za pomoca rozwigzan e-commerce, np. porownywarki cenowej rankomat.pl.

2.2.2. Wymiar 2 — Formuta zysku

Model kupiecki. Podstawowym modelem prowadzenia sprzedazy
w Internecie jest model kupiecki. Transakcje w tym modelu opieraja sie na
jednorazowej sprzedazy towaru lub ustugi w zamian za ustalong cene, a zrédtem
zysku jest marza. Model ten jest prawdopodobnie najstarszym, a zarazem
najbardziej rozpowszechnionym modelem sprzedazowym znajdujacym zastosowanie
niemal dla kazdego rodzaju produktu sprzedawanego za posrednictwem Internetu.

Wspotczesnie wskutek rozwoju modelu subskrypcyjnego w sektorze ustug model
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kupiecki odnosi sie gltownie do handlu towarami, a takze ustugami, ktére maja
charakter jednorazowy lub nieciagty.

Model subskrypcyjny opiera si¢ na pobieraniu przez przedsiebiorstwo
optat abonamentowych w zamian za dostarczenie okreslonego towaru badz ustugi.
W handlu internetowym model ten wykorzystywany jest gtéwnie przez dostawcow
ustug, co do ktérych popyt danego uczestnika rynku ma charakter ciggty, jednak
moze odnosi¢ si¢ rowniez do towaréw, np. abonament na dostawy ubran. Cho¢
model subskrypcyjny powstat na dtugo przed powstaniem Internetu, dzieki rosnacej
przepustowosci tacz i zaletom jakie niesie technologia chmury danych w ostatnich
latach obserwuje sie szybki rozwdj modelu SaaS (software as a service), ktéry
jest szczegbdlnym przypadkiem modelu subskrypcyjnego. Réwniez poza Internetem
nastepuje rozwéj modeli subskrypcyjnych, przez co coraz czesciej mowi sie o zjawisku
XaaS (anything as a service), czyli wszystko jako ustuga (Chimakurthi, 2021,
s. 129). Z punktu widzenia uzyskiwania przez przedsiebiorstwo dochodéw model
subskrypcyjny oferuje duza przewidywalno$é¢ co do wielko$ci strumienia przychodéw.
7, drugiej strony jest to jednak model o ograniczonym zastosowaniu, co sprawia,
ze jest on wybierany glownie przez przedsiebiorstwa dostarczajace ustugi lub
oprogramowanie w modelu SaaS. Warto jednak podkredli¢, ze jest to model
o rosnacej popularnosci przez co mozna spodziewaé sie¢ gotowosci konsumentow do
kupowania w tym modelu dobdér w coraz wiekszej liczbie kategorii produktowych.

Model taryfowy. Istota modelu taryfowego jest pobieranie optat przez
dostawce za faktycznie wykorzystany zakres. Model taryfowy przewaznie kojarzony
jest z taryfami za dostarczanie ustug lub mediéow, np. pradu, wody, telefonii
komoérkowej. W branzy e-commerce model taryfowy stosowany jest gtéwnie
w potaczeniu z modelem prowizyjnym przez platformy typu marketplace, ktore
pobierajg optaty za publikacje ofert sprzedawcéw w modelu taryfowym oraz prowizje
za dokonane za ich posrednictwem transakcje.

Model prowizyjny opiera si¢ na polecaniu oferty innych podmiotéw
w zamian za prowizje z tytulu transakcji dokonanych wskutek polecenia. Model
prowizyjny nie jest zwigzany wytacznie z branza e-commerce, bowiem rézne
jego odmiany rozwijaly sie przed upowszechnieniem Internetu, np. w branzy
ubezpieczeniowej. Wraz z rozwojem branzy e-commerce model prowizyjny zyskat
nowe wcielenia w postaci pasazy afiliacyjnych, poréwnywarek cenowych oraz
marketingu afiliacyjnego. Istotng cechg modelu prowizyjnego w branzy e-commerce
jest brak odpowiedzialnosci afilianta za proces sprzedazy, bowiem jest on catkowicie
od niego niezalezny. Transakcja podmiotu dzialajacego w modelu prowizyjnym

jest wyptata prowizji z tytutu posredniczenia w sprzedazy. Model prowizyjny jest
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szczegblnie chetnie wykorzystywany przez influencerow, czyli tworcéw internetowych
o znacznej popularnosci, a takze przez media o znacznych zasiegach. Wynika to
z faktu, iz prowizje stanowia zazwyczaj utamek marz mozliwych do osiggniecia
w innych modelach sprzedazy, dlatego kluczowsg role dla powodzenia przedsiewziecia
stanowi duza skala dzialalnosci i sktonno$é¢ uzytkownikéw witryny do dokonywania

zakupow za jej posrednictwem.

2.2.3. Wymiar 3 — Technologia

Podstawa wymiaru technologicznego modelu biznesowego dla przedsiebiorstw
e-commerce sa rozwiazania technologiczne (platformy), ktére realizuja rézne
modele organizacji handlu w Internecie. Wielostronna platforma handlowa
(marketplace) odnosi sie do rozwiazan technologicznych umozliwiajacych handel
w obrebie jednej witryny wielu podmiotom. Tego typu rozwigzania technologiczne
sg silnie powiazane z modelem targowym, bowiem wystepuja w nich trzy strony
rynku — konsumenci, sprzedawcy i integrator. Konsumenci moga w obrebie witryny
dokonywa¢ zakupu u wielu sprzedawcoéw, sprzedawcy organizuja sprzedaz w obrebie
witryny (stany magazynowe, ceny, formy dostawy), z kolei integrator dostarcza
narzedzia konsumentom i sprzedawcom do dokonywania transakcji w obrebie
witryny.

Dwustronna platforma handlowa (sklep internetowy) jest
rozwigzaniem technologicznym integrujacym jednego sprzedawce z klientami
w obrebie witryny. Wspolczesnie w sensie technologicznym ten rodzaj platformy
utozsamia sie z pojeciem sklepu internetowego.

Platforma ogloszeniowa podobnie jak marketplace jest platforma
wielostronng, jednak w odréznieniu od niej nie posiada systemu transakcyjnego, lub
stanowi on jedynie dodatkowa funkcjonalnosé. Transakcje pomiedzy uzytkownikami
sg z kolei realizowane za posrednictwem whudowanego w platforme komunikatora
lub poza platforma internetowa. Wynika to z faktu iz transakcje za posrednictwem
portali ogloszeniowych najczesciej maja unikalny charakter, np. sprzedaz uzywanego
egzemplarza ptyty CD, czy ustuga remontowa zalezna od zakresu robot.

Platforma afiliacyjna. Platformami afiliacyjnymi nazywa sie rozwiazania
technologiczne umozliwiajace zidentyfikowanie podmiotu, za posrednictwem ktérego
doszto do transakcji pomiedzy innymi podmiotami. Podstawowym sposobem
identyfikacji polecenia sg linki afiliacyjne, czyli specjalnie spreparowane hipertacza
umozliwiajace jednoznaczne okreslenie 7rodta pochodzenia transakcji. Innym
sposobem identyfikacji sa kupony rabatowe przypisywane do konkretnego podmiotu

polecajacego lub innego rodzaju identyfikatory §ledzgce ruch uzytkownika
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w Internecie. Platformy afiliacyjne moga by¢ platformami prostymi (linki afiliacyjne)

lub ztozonymi platformami wielostronnymi (np. poréwnywarki cenowe).

2.2.4. Wymiar 4 — Logistyka

Model magazynowy. Podstawowym sposobem organizacji handlu w sensie
logistycznym jest biezaca sprzedaz towaru, ktérym dysponuje sprzedawca.
Dostepnosé towaru u danego sprzedawcy oznacza, ze jest on dostepny na podtkach
sklepowych, w magazynach sprzedawcy lub jest dostepny na zamdwienie u dostawcy
towaru do danego sklepu. Niezaleznie od miejsca sktadowania towaru w procesie
realizacji zamowienia towar znajduje sie w fizycznym wtadaniu sprzedawcy i to on
odpowiada za caty proces realizacji zamowienia. Z punktu widzenia zarzadzania
organizacja konieczne jest wiec zorganizowanie wszystkich proceséw logistycznych
zwiazanych z procesem sprzedazy, a wiec magazynowania towaru i zarzadzania
gospodarka magazynowa, ekspozycji, przekazania towaru w rece nabywcy, a takze
organizacji logistyki zwiazanej ze zwrotami i obstuga gwarancyjna. W przypadku
handlu internetowego ekspozycja towaru odbywa sie w swiecie wirtualnym, jednak
wcigz zachodzi konieczno$é prowadzenia gospodarki magazynowej i zarzadzania
zapasami, organizacji transportu, a takze obstugi zwrotow i gwarancji.

Cho¢ aspekt logistyczny jest zaledwie wycinkiem organizacji handlu
elektronicznego stanowi on wazny element definiujacy modele biznesowe opisane dla
tej branzy. Modele takie jak sklep internetowy, czy marketplace bazuja na podobnych
technologiach internetowych, jednak podstawowa roznica jest organizacja procesow
logistycznych. Kwestia gospodarki magazynowej i zarzadzania zapasami determinuje
bowiem wielko$¢ naktadow finansowych koniecznych do funkcjonowania i rozwoju
przedsigbiorstwa w danym modelu biznesowym. Model ten mozna okresli¢ mianem
modelu bezposredniego.

Model magazynowy charakteryzuje si¢ koniecznoscig poniesienia najwiekszych
naktadéw finansowych, zwigzanych =z koniecznoscig zatowarowania sklepu,
a tym samym organizacji magazynéw, w ktorych towar bedzie skladowany.
Przedsiebiorstwo dziatajace w tym modelu ponosi wiec ryzyka zwigzane z rotacja
i cyklem zycia towaru, a takze ryzyka magazynowe, jednoczesnie korzystajac
z zalet wladania towarem, takich jak mozliwo$¢ konkurowania czasem dostawy
i odbiorem osobistym, a takze mozliwoscia prowadzenia sprzedazy réwniez
w sposéb stacjonarny. Szczegdlnym przyktadem modelu magazynowego jest model
fullfilment, w ktérym procesy logistyczne sg realizowane przez podmiot zewnetrzny;,
jednak ich koszty ponoszone sa przez przedsiebiorstwo niezaleznie od sprzedazy,

a towar znajduje sie we wladaniu przedsiebiorstwa.
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Dropshipping. Organizacja procesu sprzedazy w modelu dropshippingu
znaczaco rozni sie od modelu magazynowego. W przeciwienstwie do modelu
magazynowego podmiot organizujacy sprzedaz nie dysponuje towarem,
lecz w rzeczywistosci jest posrednikiem pomiedzy magazynem, a klientem.
Przedsiebiorstwo dziatajace w tym modelu odpowiada jednak za towar przed
finalnym klientem, jednak nie ponosi wiekszosci ryzyk biznesowych zwigzanych
z organizowaniem proceséw logistycznych. Organizacja sprzedazy w modelu
dropshippingu wymaga wiec znacznie mniejszych naktadéw finansowych, a takze
daje mozliwos¢ oferowania znacznie szerszego asortymentu niz w przypadku
przedsiebiorstw dzialajacych w modelu magazynowym. 7 drugiej strony
przedsiebiorstwa dziatajace w tym modelu nie maja zadnej kontroli nad kosztami
logistyki, a tym samym maja ograniczone pole manewru w ksztattowaniu
marzy. W przypadku oferowania towaréw wiecej niz jednego dostawcy wystepuje
takze ryzyko zwigzane z wydluzonym czasem kompletowania zamoéwienia lub
podwyzszonymi kosztami wysytki — oba te przypadki w branzy e-commerce
oznaczaja ostabienie konkurencyjnosci oferty przedsiebiorstwa, a takze moga
przetozy¢ sie na negatywny odbiér wsréd konsumentow.

Model wirtualny odnosi si¢ do produktow i ustug niemajacych namacalnego
charakteru, np. ustug lub danych zapisanych w formie cyfrowej. W modelu
wirtualnym nie wystepuje wiec gospodarka magazynowa, ani zarzadzanie zapasami,
o ile sprzedawca $wiadomie nie ogranicza podazy produktéw wirtualnych.
Dostarczanie produktow takze odbywa sie w sposob catkowicie wirtualny, np.
za posrednictwem poczty elektronicznej, rozwigzan chmurowych lub specjalnych
platform internetowych. Szczegdlna forma modelu wirtualnego jest model ustugowy,
ktory jest charakterystyczny dla modelu targowego. Wowczas przedmiotem proceséw
logistycznych zwiazanych ze sprzedaza nie sa wirtualne towary, a Swiadczenie ustug,
np. organizacji platformy aukcyjnej, czy dostarczania informacji o aktualnych cenach

towardw.

2.3. Wielowymiarowe modele biznesowe
przedsiebiorstw e-commerce

Teoretycznie z elementéw wystepujacych w ramach danych wymiaréw modelu
biznesowego mozna skonstruowa¢ 240 kombinacji modeli biznesowych. W praktyce
niektore kombinacje sg bardzo malo prawdopodobne, np. producent nie bedzie
sprzedawal wtasnych produktow za pomocy linkéw afiliacyjnych, a pasaz afiliacyjny

nie bedzie oparty na wtasnych magazynach. Sposrod wszystkich 240 kombinacji
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w ocenie autora do zaobserwowania jest jedynie 56.

Ponadto autor proponuje wyrédznienie szesciu bazowych modeli biznesowych

przedsiebiorstw e-commerce:

1. Marketplace;

2. Internetowy' sklep multibrand;

3. Internetowy sklep firmowy;

4. Pasaz afiliacyjny;

5. Poréownywarka cen;

6. Portal ogtoszeniowy;

W tabeli 8 przedstawiono wskazane modele biznesowe wraz z ich mozliwymi

wariantami wedtug wymiaréw modelowania.?

Tabela 8. Wielowymiarowe modele biznesowe przedsiebiorstw e-commerce.

Model Gléwna Formuta Technologia Logistyka

biznesowy dziatalno$¢ zysku

Marketplace Handel Subskrypcja ~ Marketplace Wirtualny

(24 warianty) Organizacja  Taryfa Dropshipping

np. allegro.pl targu Prowizja Magazyn
Kupiecki

Marketplace Produkcja Kupiecki Marketplace Magazyn

producenta Subskrypcja Wirtualny

(4 warianty)

np. apple.com

Marketplace Dystrybucja  Kupiecki Marketplace Magazyn

dystrybutora Subskrypcja Wirtualny

(6 Wariantéw) DI‘OpShlppll’lg

np. ispot.pl

Sklep multibrand Handel Kupiecki Sklep Magazyn

(6 wariantéw) Subskrypcja  internetowy Wirtualny

np. xkom.pl Dropshipping

W rozprawie autor zawsze odnosi sie do biznesu e-commerce, dlatego w dalszej czesci rozprawy
stowo ,,Internetowy” jest pomijane.
2W tabeli zastosowano nazewnictwo uproszczone
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Model Formutla Technologia Logistyka
biznesowy dziatalno$¢ zysku

Sklep firmowy Produkcja Kupiecki Sklep Wirtualny
(producenta) Subskrypcja  internetowy Magazyn
(4 warianty)

np. ikea.com

Sklep firmowy Dystrybucja  Kupiecki Sklep Wirtualny
(dystrybutora) Subskrypcja  internetowy Magazyn
(6 Wariantéw) Dropshlpplng
np. maxcom.pl

Pasaz afiliacyjny Prowizja Afiliacja Wirtualny
(1 wariant) (prosta)

np. lubimyczytac.pl

Poréwnywarka cen Organizacja  Taryfa Afiliacja Wirtualny
(3 warianty) Prowizja (zlozona)

np. ceneo.pl Subskrypcja

Portal ogloszeniowy Organizacja  Taryfa Platforma Wirtualny
(2 warianty) Subskrypcja  Ogloszeniowa

np. olx.pl

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Zgodnie z nazewnictwem podanym w podrozdziale 2.2 autor proponuje aby

opis modelu biznesowego przedsiebiorstw e-commerce konstruowa¢ w nastepujacy

sposob:

Model biznesowy = Nazwa modelu bazowego + gtowna dziatalnosé

+ formuta zysku + technologia + logistyka.

Przyktad: allegro.pl dziata w modelu marketplace w wariancie TTMW.

Glowng dziatalnosé przedsiebiorstwa stanowi organizacja wirtualnego

targu,

a formula sprzedazy opiera

sie na  modelu

taryfowym.

W wymiarze technologicznym to wielostronna platforma handlowa,

natomiast w wymiarze logistycznym realizowany jest model wirtualny.

Wskazujac mozliwe warianty modeli biznesowych nalezy zauwazyé, ze

reprezentuja one jedynie dominujace wymiary modelu biznesowego przedsigbiorstwa.

W rzeczywistosci przedsiebiorstwo moze wykorzystywac np. rozne modele sprzedazy,

jednak w proponowanej koncepcji ujety jest jedynie dominujacy model.
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2.4. Z}lozonos¢ modelu biznesowego

Kwestia ztozonosci modeli biznesowych, choé¢ byta wzmiankowana
w literaturze przedmiotu np. (Nojszewski, 2007) to zagadnienie nie zostato
do tej pory kompleksowo opisane dla biznesu e-commerce. W ocenie autora kwestia
ztozonosci modelu biznesowego wydaje sie jednak istotna z perspektywy decyzji
o wejséciu przedsiebiorstwa na rynek, a nastepnie rozwoju i transformacji biznesu
w inny model biznesowy.

Dziatalnos¢ przedsigbiorstwa w danym modelu biznesowym moze roznié¢
sie iloscig, kosztem i poziomem skomplikowania proceséw biznesowych. Innymi
stowy modele roéznig sie ztozonoscig biznesows. Doktadne okreslenie ztozonosci
modelu biznesowego przedsiebiorstw wprawdzie wymaga szczegdltowej wiedzy na
temat unikalnych cech dziatalnos$ci przedsiebiorstwa, jednak bazujac na wiedzy
o podstawowych procesach, technologiach i kategoriach kosztéw mozliwy jest
podziat na sktadowe proste i ztozone w kazdym z czterech wymiaréw modelu
biznesowego przedsiebiorstw e-commerce. W tabeli 9 wskazano podzial na modele
proste i ztozone modeli biznesowych przedsiebirostw e-commerce wraz z modelami
sktadowymi w ramach poszczegélnych wymiaréw modelowania. Rysunek nr 2
stanowi z kolei graficzng modelu biznesowego przedsiebiorstw e-commerce w ujeciu

wielowymiarowym, z uwzglednieniem ztozonosci modelu.

Tabela 9. Zlozonos¢ modeli biznesowych.

Modele proste Modele ztozone

Modele biznesowe (bazowe)

Sklep multibrand Marketplace
Pasaz afiliacyjny Sklep firmowy
Portal ogloszeniowy

Poréwnywarka cen
Gloéwna dzialalno$é

Model handlowy Model targowy
Model posrednika Model dystrybutora
Model producenta

Formuta zysku

Model prowizyjny Model taryfowy
Model kupiecki Model subskrypcyjny
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Modele proste

Modele zlozone

Technologia

Dwustronna platforma handlowa

Linki afiliacyjne
Logistyka

Dropshipping
Model wirtualny

Wielostronna platforma handlowa

Platforma ogtoszeniowa

Model magazynowy

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Modele biznesu

Modele w ramach wymiarow

A
=
<
2| Marketplace
w g Sklep firmowy A
¢ ,é{%’ . 5 | Portal ogtoszeniowy NI 3
°.9,&(,’0,¢ g Poréwnywarka cen (Q\’b‘ _'g\’t}
N \9_*/50”‘
N /@x\“
.. RS
N\, 7
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Legenda:
v

Rysunek 2. Graficzna reprezentacja wielowymiarowego modelu biznesowego.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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W wymiarze gltownej dziatalnosci przedsiebiorstwa modele proste stanowig
model handlowy i model posrednika, z kolei modele zlozone stanowig model
targowy, model dystrybutora oraz model producenta. Modele zlozone w tym
wymiarze cechuja sie z konieczno$cia obstugi dodatkowych proceséw zwigzanych
m.in. z obstuga duzej ilosci stron rynku, zapewnieniem serwisu, czy produkcja dobr.
Jednoczesnie dziatalno$¢ w kazdym ze ztozonych modeli wiaze si¢ takze z obstuga
podstawowych procesow zwigzanych ze sprzedaza wytworzonych lub powierzonych
dobr i ustug.

W wymiarze formuty zysku model taryfowy i model subskrypcyjny wiaza sie
z koniecznoscia dtugotrwatej obstugi klienta, podczas gdy model prowizyjny i model
kupiecki ograniczajg proces obstugi klienta do pojedynczych transakcji. Obstuga
subskrypcji i rozliczen wedtug taryty wiaze sie zatem z realizowaniem bardziej
ztozonych proceséw w zakresie ksiegowosci i dhugofalowej obstugi klienta.

W przypadku technologii do modeli prostych zaliczaja sie¢ model dwustronne;j
platformy handlowej — ze wzgledu na wystepowanie tylko dwéch stron transakcji oraz
linki afiliacyjne ze wzgledu na brak procesu obstugi transakcji w obrebie witryny
afiliacyjnej. Platformy typu marketplace oraz platforma ogloszeniowa wymagaja
z kolei obstugi wielu stron rynku jednoczesnie, co skutkuje ich wyzsza ztozonoscia
technologiczna.

W wymiarze logistycznym modelami prostymi sa model wirtualny oraz
dropshipping, w ktérych wickszosé proceséw logistycznych jest realizowana poza
przedsiebiorstwem w ramach outsourcingu. W przypadku modelu magazynowego
przedsiebiorstwo ponosi bezposrednia odpowiedzialno$é¢ za realizacje wiekszosci
procesow logistycznych wraz z konieczno$cia poniesienia ich kosztéw niezaleznie od
wolumenu i wartosci sprzedazy. Nawet w przypadku outsourcingu typu fullfilment
w odréznieniu do modelu dropshipping i modelu wirtualnego przedsigbiorstwo musi
ponosi¢ dodatkowe koszty magazynowania, przesadzajac tym samym o wyzszej
ztozonosci tego modelu.

W efekcie jako modele proste autor sklasyfikowal model sklepu internetowego
multibrand oraz model pasazu afiliacyjnego. Sktadowe tych modeli w co najmniej
trzech wymiarach sa modelami prostymi. Do modeli zlozonych autor zaliczyt:
marketplace, sklep internetowy firmowy, portal ogloszeniowy oraz porownywarke
cen z uwagi na czeste wystepowanie w tych modelach sktadowych ztozonych.
Szczegdlnym przypadkiem jest model porownywarki cenowej, ktory mimo, ze
w trzech wymiarach sktada si¢ ze sktadowych prostych, to z uwagi na duza ztozonos¢

technologiczng zakwalifikowany zostat jako model ztozony.
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Rysunek 3. Graficzna reprezentacja wielowymiarowego modelu biznesowego. na
przyktadach Allegro.pl i X-kom.pl.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Przedstawiona w tej czeSci rozprawy wielowymiarowa koncepcja modelu
biznesowego stanowi zaréwno nowa, teoretyczna propozycje w ramach nauki
o zarzadzaniu i jakosci, jak i praktycznie rozwiagzuje problem segmentacji konkurencji
w biznesie e-commerce. Zgodnie z podanymi przez autora zalozeniami koncepcji
opisane modele biznesowe przedsiebiorstw e-commerce sg stosunkowo tatwo
identyfikowalne dla otoczenia konkurencyjnego. Informacje o gtownej dziatalnosci,
formuty zysku i technologii sa bowiem identyfikowalne na podstawie analizy witryny
internetowej konkurenta oraz ogélnodostepnych rejestrow, z kolei wymiar logistyczny
mozna oszacowaé¢ na podstawie analizy przesytek, a niekiedy takze na podstawie

regulaminu witryny, czy polityki dostaw.
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Identyfikacja modeli biznesowych potencjalnych konkurentéw w potaczeniu
z danymi marketingowymi, takimi jak dane na temat widocznosci w Google, czy
dane na temat kampanii reklamowych, pozwala zatem na doktadniejsza segmentacje
potencjalnych konkurentow, a tym samym na podejmowanie bardziej Swiadomych

decyzji dotyczacych strategii i pozycjonowania marki przedsiebiorstwa.
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Rozdziat 3

Istota innowacji i potencjatu

innowacyjnego

Poruszona w rozdziale drugim kwestia wielowymiarowosci i ztozonosci modeli
biznesowych wiaze si¢ z kwestia innowacji. W dobie globalizacji i szybkiego
przeptywu informacji innowacyjno$é¢ stanowi jeden z kluczowych czynnikéw
wptywajacych na konkurencyjnos¢ przedsiehiorstwa. W rozdziale trzecim oméwione
zostaly podstawowe zagadnienia zwigzane z teorig innowacji, w szczegdlnosci:
definicje, gléwne nurty koncepcyjne, proces innowacyjny i typologie innowacji.
Nastepnie oméwiono kwestie potencjalu innowacyjnego przedsigbiorstw i role

innowacji w rozwoju branzy e-commerce.

3.1. Teoria innowacyjnosci

Kwestia innowacyjnosci nalezy do kluczowych wyzwan wspotczesnego
zarzadzania. Innowacje sg bowiem istotnym czynnikiem konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa, co w warunkach wysokiego natezenia konkurencji na globalnym
rynku ma znaczenie wieksze niz kiedykolwiek wczesniej. W niniejszym podrozdziale
opisano wybrane zagadnienia z zakresu teorii innowacyjnosci, istotne dla
dalszych rozwazan na temat potencjatlu innowacyjnego, tj.: rézne ujecia innowacji
w literaturze przedmiotu, modele procesu innowacyjnego oraz wybrane typologie

innowacji.

3.1.1. Pojecie innowacji

Historia ludzkosci jest historig nieustannego postepu w réznych dziedzinach
zycia. Postep ten dokonuje sie zarowno skokowo, jak na przyktad za sprawa

wynalezienia silnika parowego, ktory zrewolucjonizowat produkcje lub poprzez
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powolng ewolucje jak miato to miejsce w przypadku pojazdéw kotowych. Niezaleznie
od tego w jakim tempie postepuja zmiany sa one motorem napedowym rosnacego
w skali globalnej dobrobytu. Z postepem nieodlgcznie wigze si¢ pojecie innowacji.
Stowo to pochodzi z taciny, od stowa innovatio oznaczajacego odnowienie, z kolei
w Stowniku jezyka polskiego jest zdefiniowane jako wprowadzenie czego$ nowego
lub rzecz nowo wprowadzona (PWN, 2024b). Pomimo, ze innowacje towarzysza
cztowiekowi od zarania dziejow, teoretyczne podejscie do innowacji rozpoczeto sie
dopiero w XX wieku, za sprawg austriackiego ekonomisty, J.A. Schumpetera, ktory
w 1911 roku jako pierwszy wprowadzil pojecie innowacji do nauk ekonomicznych
(Janasz i Koziot-Nadolna, 2011; Schumpeter, 1911). J.A. Schumpeter (1911, wyd.

1960, s. 104) definiowal wéwczas innowacje jako pieé¢ przypadkéw:

1., Wprowadzenie nowego towaru — to jest towaru z jakim konsumenci nie sq

jeszceze obeznani — lub nowego gatunku jakiego$ towaru,

2. Wprowadzenie nowej metody produkcji, tj. metody jeszcze nie wyprobowanej
praktycznie w danej gatezi przemystu; metoda ta moze nie polegacé na nowym
wynalazku naukowym, ale np. na nowym handlowym sposobie postepowania

z jakims towarem,

3. Otwarcie nowego rynku, tj. rynku na ktorym dana gateZ przemystu danego
kraju nie byla uprzednio wprowadzona, bez wzgledu na to, czy rynek ten istnial

przedtem czy tez nie istnial;

4. Zdobycie nowego zZrodta surowcow lub potfabrykatow i to znéw niezaleinie

od tego, czy Zrodto to juz istniato czy tez musiato bycé dopiero stworzone;

5. Przeprowadzenie mowej organizacji jakiegos przemystu, np. stworzenie
sytuacji monopolistycznej (np. w drodze utworzenia trustu) lub zlamanie

pozycji monopolistycznej.”.

W swoim podejéciu do pojecia innowacji J.A. Schumpeter koncentrowat sie
na zastosowaniu danego rozwigzania po raz pierwszy, co ozhacza ze innowacja
ma miejsce jedynie przy pierwszym zastosowaniu, a kolejne wdrozenia danego
rozwigzania stanowig imitacje. My$l J.A. Schumpetera na temat innowacji stata sie
przyczynkiem do ozywionej dyskusji naukowej i rozwoju teorii innowacji w kolejnych
dekadach XX i XXI wieku. W tabeli 10 przedstawiono wybrane definicje innowacji

sformutowane 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)

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

E. Mansfield
(1963, s. 83)

C. Freeman
(1982, s. 57)

P. Drucker
(1992, s. 29)

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

R.W. Griffin
(1996, wyd. 2020, s. 646)

1. Wprowadzenie nowego towaru — to jest towaru z jakim
konsumenci nie sg jeszcze obeznani — lub nowego gatunku
jakiego$ towaru;

2. Wprowadzenie nowej metody produkcji, tj. metody jeszcze nie
wyprobowanej praktycznie w danej gatezi przemystu; metoda ta
moze nie polegaé na nowym wynalazku naukowym, ale np. na
nowym handlowym sposobie postepowania z jakims towarem;
3. Otwarcie nowego rynku, tj. rynku na ktorym dana galeZ
przemystu danego kraju nie byla uprzednio wprowadzona, bez
wzgledu na to, czy rynek ten istnial przedtem czy teZ nie
istnial;"

4. Zdobycie nowego zrédla surowcow lub pétfabrykatow i to znow
niezaleznie od tego, czy Zrodio to juz istnialo czy tez musiafo
by¢ dopiero stworzone;

5. Przeprowadzenie nowej organizacji jakiego$ przemystu, np.
stworzenie sytuacji monopolistycznej (np. w drodze utworzenia

trustu) lub zlamanie pozycji monopolistycznej.”.

»Innowacja to idea lub obiekt, ktory jest postrzegany jako nowy

przez osobe lub inng jednostke przyjmujgcg.”

LInnowacja to pierwsze zastosowanie wynalazku.”.

SInnowacja to pierwsze handlowe wprowadzenie nowego

produktu, procesu, systemu lub urzgdzenia.”.

LInnowacja jest szczegélnym narzedziem przedsiebiorcow,
za pomocqg ktérego zmiany prowadzqg do podjecia nowej
dziatalnosci gospodarczej lub Swiadczenia nowych ustug. Jest
specyficznym narzedziem przedsiebiorczo$ct, dziataniem, ktére

nadaje zasobom nowe mozliwosci tworzenia bogactwa.”.

»Innowacja to dobro, ustuga lub pomyst, ktory jest postrzegany

przez kogos jako nowy.”.

LInnowacja to kierowany wysilek organizacji na rzecz
opanowania nowych produktow ¢ ustug, bgdz nowych zastosowan

istniejgcych produktow i ustug.”.
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Autor Definicja

A. Pomykalski »Innowacja to proces obejmujgcy wszystkie dziatania zwigzane

(2001, s. 17) z kreowaniem pomystu, powstaniem wynalazku, a nastepnie jego
wdrozeniem.”.

OECD sInnowacja to mowy lub ulepszony produkt lub proces (lub

(2018, s. 22) ich kombinacja), ktory rézni sie znacznie od wczesniejszych

produktow lub procesow jednostki i ktory zostal udostepniony
potencjalnym uzytkownikom (produktu) lub wprowadzony do

uzycia przez jednostke (proces).”.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Drucker, 1992; Freeman, 1982; Griffin, 2020; Kotler,
2021; Mansfield, 1963; OECD i Unia Europejska, 2018; Pomykalski, 2001; Rogers, 1971; Schumpeter
i in., 1960).

W wymienionych definicjach innowacji kluczowa osia sporu wydaje sie
podejscie do nowosci. Wyraznie zarysowuja sie dwa obozy — rygorystyczny
reprezentowany m.in. E. Mansfielda (1963), C. Freemana (1982) i po czesci przez
J.A. Schumpetera (1960), z ktérych definicji jasno wynika, ze innowacja to nowosé
w sensie globalnym oraz liberalny z P. Kotlerem (1994, wyd. 2021) i E.M. Rogersem
(1971) na czele, ktérzy wskazuja, ze innowacja moze byé takze wzgledna nowosé.
Problem z zakwalifikowaniem danego rozwigzania jako innowacji rodzi powazne
pytania o granice nowosci. Po pierwsze czy innowacja rzeczywiscie jest tylko pierwsze
wdrozenie? Po drugie jak dtugo innowacja pozostaje innowacja?

Analizujac pierwsze zagadnienie na kanwie realiow $wiatowej gospodarki,
a w szczegblnosci opisywanego w niniejszej rozprawie biznesu e-commerce, relatywne
podejscie P. Kotlera wydaje sie bardziej uzasadnione, niz uznawanie za innowacje
jedynie globalnych nowosci. Niezaleznie od przyjetej definicji istota innowacji jest
bowiem ulepszenie dotychczasowego stanu, a takze nowo$é danego rozwigzania. Jesli
dane rozwiazanie zachowuje oba te warunki w danym otoczeniu konkurencyjnym
wowczas nie ma podstaw do nie uznawania danego rozwigzania za innowacyjne,
bowiem ta ,,nowo$¢” zmienia warunki konkurowania w danym otoczeniu. Trudniejszy
do rozstrzygniecia wydaje sie problem okresu uznawania danego rozwigzania
za innowacyjne. Za wtasciwe wydaje si¢ przyjecie jednego z dwdch wariantow
zakonczenia tego okresu. Po pierwsze innowacja przestaje by¢ innowacja wraz
z powstaniem substytutow zaspokajajacych dang potrzebe w sposéb co najmniej tak
samo dobry jak za sprawg innowacji. Po drugie innowacja przestaje by¢ innowacja
w momencie upowszechnienia wiedzy na temat sposobu jej wytwarzania, a tym

samym osiggniecie przynajmniej w teorii potencjatu do wdrozenia danej innowacji
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przez znaczny odsetek podmiotéw potencjalnie zainteresowanych jej wdrozeniem.

3.1.2. Proces innowacyjny

Zaleznie od przyjetej definicji innowacja moze by¢ traktowana jako efekt
pewnego procesu lub sam proces. Na procesowy charakter innowacji wskazywat
juz J.A. Schumpeter, ktory uwazat, ze proces innowacji to pewien ciag zdarzen
poczawszy od powstania pomystu (inwencja) poprzez jego ucielesnienie (innowacja)
oraz upowszechnienie (imitacja/dyfuzja) (Janasz i Koziot-Nadolna, 2011, s. 20).
W podobnym tonie co J.A. Schumpeter wypowiadal sie m.in. J. Penc, wedle
ktorego ,innowacje sq wynikiem prac innowacyjnych, czyli calego ciggu przemian
zapewniajgcego ich powstawanie, rozwdj i wprowadzenie do praktyki” (Penc, 1999,
s. 164). Nieco inne podejscie do procesu innowacyjnego prezentowal z kolei
P. Drucker (1992, s. 162), ktéry proces innowacyjny definiuje jako , cigg zdarzen
podejmowany na podstawie obserwacji procesow rynkowych, na podstawie ktorych,
wdrazanie innowacji pozwala przedsiebiorcy na uzyskanie przewagi konkurencyjne;j”.

Na poczatku lat 90. XX wieku R. Rothwell (1994) dokonal systematyzacji
modeli procesu innowacji dzielac je na pieé generacji, a w 2004 roku D. Nobelius
(2004) dotaczyt do klasyfikacji R. Rothwella szdsta generacje — innowacje otwarte.
Modele procesu innowacyjnego od poczatku rozwoju koncepcji innowacji na kanwie
nauki o zarzadzaniu i jakosci stanowig jedno z kluczowych zagadnien zwigzanych
z teorig innowacyjnosci. Obrazujg one bowiem kluczowy aspekt dla powstawania
innowacji — ich zrodta oraz oddziatywania poszczegdlnych sit rynkowych i ich zwiazek
z powstajacymi innowacjami.

Od czaséw J.A. Schumpetera podejscie do procesu innowacyjnego stale
ewoluuje, a kolejne dekady badan przynosily wyrazne zmiany akcentow. Wraz
z wprowadzeniem pojecia innowacji na grunt nauk ekonomicznych niejako
automatycznie pojawilo si¢ pytanie o to co inspiruje powstawanie innowacji — popyt
czy podaz? J.A. Schumpeter (1911, wyd. 1960, s. 103) w swoim dziele opowiedzial sie
za podazowym modelem procesu innowacji, wskazujac, ze ,,innowacje w gospodarce
nie dokonujg sie z requly w taki sposob, ze wsamprzod u konsumentow powstajg
spontaniczne nowe potrzeby, a nastepnie pod ich presjq, przedstawiony zostaje aparat
produkcyjny. Nie negqujemy istnienia takiego zwigzku. Z requly jednak tym, kto
inicjuje zmiane ekonomiczng, jest producent, ktory w razie potrzeby wychowuje
konsumentow |[...]".

Myéli  Schumpetera data poczatek podazowym modelom proceséw
innowacyjnych, wedle ktorych innowacje sa pochodng rozwoju nauki i technologii

(technology-push). Modele te stanowia pierwsza generacje modeli procesu
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innowacyjnego. R. Rothwell (1994, s. 8) wyr6znil pieé¢ etapéw tego procesu:

1. badania podstawowe;

2. badania projektowe i inzynieryjne;
3. wdrozenie;

4. marketing;

5. sprzedaz (dyfuzje).

A. Francik i A. Pocztowski (1991, s. 10-14) wyr6zniaja z kolei sze$¢ etapow

procesu innowacyjnego:

1. badania podstawowe;
2. badania stosowane;

prace rozwojowe;

- W

prace wdrozeniowe;

ot

faze innowacji;

6. rozprzestrzenianie (dyfuzje).

Druga generacje modeli procesu innowacyjnego stanowiag modele popytowe.
Podejscie podazowe byto dominujace od potowy lat 60. XX wieku, kiedy
J. Schmookler (1966) zaproponowal popytowe podejécie do procesu innowacyjnego
(demand-pull, market-pull), wedle ktérego innowacje sa pochodna potrzeb
rynkowych (Reformat, 2018). Modele popytowe w znacznie wigkszym stopniu niz
wczesniejsze modele podazowe zwracaly uwage na aktywna role przedsigbiorcy oraz
klientéw, ktorzy nie byli juz, jak wskazywal J.A. Schumpeter, ,wychowywani” przez
przedsiebiorcéw, lecz w zaleznosci od przyjetej metody mogli by¢ opiniodawcami
lub aktywnymi uczestnikami procesu innowacyjnego (Reformat, 2018). Podobnie jak
w przypadku modelu podazowego, réwniez w modelu popytowym mozna wyrdzni¢

etapy procesu innowacyjnego:

potrzebe rynkows;

prace rozwojowe;

prace wdrozeniowe;

sprzedaz (dyfuzje innowacji) (Rothwell, 1994, s. 9).

Wezesne poglady na temat procesu innowacyjnego silnie wskazuja na jego

liniowy charakter, co stanowito podstawowe ujecie do lat 80. XX wieku (Reformat,
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2018). Wraz z rozwojem stanu wiedzy na temat innowacji pojawity sie nieliniowe
koncepcje procesu innowacyjnego. W latach 80. XX wieku trzecia generacja modeli
procesu innowacyjnego przyniosta modele zastapione przez modele taczace oba
te czynniki. Na uwage zastuguje przede wszystkim zintegrowany model procesu
innowacyjnego R. Rothwella i W. Zegvelta (1985), ktéry taczyt jednoczesnie czynniki
popytowe i podazowe. Model R. Rothwella i W. Zegvelta, traktuje innowacje jako
"logicznie sekwencyjny, chociaz niekoniecznie ciggly proces, ktory mozna podzielic¢ na
tanicuch funkcjonalnie odrebnych, lecz sprzezonych i wspotzaleznych faz" (Rothwell
i Zegveld, 1985, s. 50). Istota tego modelu nie jest jak w przypadku modeli
wczesniejszych generacji, technologiczne lub rynkowe zrédto innowacji, lecz fakt
przenikania sie tych czynnikéw z korzyscia dla potencjalnego odbiorcy (Reformat,
2018, s. 492-493).

Kolejny krok ewolucji stanowia modele zintegrowane, nalezace wedlug
nomenklatury R. Rothwella do czwartej generacji modeli procesu innowacyjnego.
Istotg modeli zintegrowanych jest integracja proceséw biznesowych zachodzacych
w przedsiebiorstwie oraz budowanie silniejszych relacji z dostawcami i klientami
(Rothwell, 1994). Zacie$nianie zalezno$ci (integracja) pomiedzy procesami wiaze
sie z mozliwoscig ich symultanicznego wykonywania, dlatego niekiedy moéwiac
o modelach czwartej generacji procesu innowacyjnego mowi sie¢ o modelach
symultanicznych lub réwnolegtych.

Postepujaca globalizacja i rozwéj technologii informacyjnych staty si¢ jednym
z motoréw napedowych kolejnej, piatej, generacji modeli procesu innowacyjnego, do
ktorej nalezg modele sieciowe. Zauwazono bowiem, ze relacje z siecig interesariuszy
przedsiebiorstwa, m.in. klientami, wspotpracownikami, konkurentami sg istotnym
czynnikiem powstawania innowacji, a sam proces jest rezultatem licznych, ztozonych
interakcji pomiedzy réznymi podmiotami nalezacymi do otoczenia przedsiebiorstwa
(Janasz i Koziol-Nadolna, 2011). R. Rothwell w kontekscie modeli piatej generacji
mowi o pelnej integracji i rozwoju réwnoleglym w kontekscie relacji z dostawcami
i klientami, ale takze integracji w ramach wspolnych badan i przedsigwzieé z innymi
podmiotami (Semencenko i Kutlaca, 2018).

Ostatnig, szésta z kolei generacje modeli procesu innowacyjnego tworzg
otwarte innowacje. Te same procesy globalizacyjne, ktore wywarty wplyw na piata
generacje modeli procesu innowacyjnego — rozwdj technologii, wzrost natezenia
konkurencji, ale takze rosnaca mobilno$¢ pracownikow i rozwdj instrumentéw
ochrony intelektualnej walnie przyczynilty si¢ do koniecznosci przewartosciowania
w zakresie podejScia do procesu innowacyjnego (Sopinska, 2013). Efektem

tego przewartoSciowania stal si¢ model otwartych innowacji, wedle ktérego
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przedsigbiorstwa nie powinny ogranicza¢ sie w tworzeniu do swoich wtasnych
zasobow, lecz dzieli¢ sie wiedza, jednoczesnie korzystajac z zasoboéw zewnetrznych
(Chesbrough, 2003, 2006). Istota modelu otwartych innowacji jest bowiem
zaangazowanie zewnetrznych partneréw w proces innowacyjny na wszystkich jego
etapach, poczawszy od generowania idei, przez rozwdj, testowanie, komercjalizacje,

az po dyfuzje innowacji (Sopinska, 2013).

3.1.3. Typologia innowacji

Juz w Teorii rozwoju gospodarczego J.A. Schumpeter definiujgc innowacje
wskazal na kilka réznych typow innowacji, tym samym otwierajac kwesti¢ typologii
innowacji. Zroznicowanie przedmiotéw innowacji i nieostre kryteria uznawania co
jest innowacja, a co nie jest stato sie przyczynkiem do klasyfikowania innowacji
wedtug licznych cech m.in. takich jak przedmiot innowacji, miejsce powstania, zasieg,
skala, stopien oryginalnosci, czy zrédto finansowania.

Podstawowsg grupa typologii innowacji sg typologie ze wzgledu na przedmiot
innowacji. Do najbardziej znanych opracowan w tym zakresie nalezy Podrecznik
Oslo (OECD i Unia Europejska, 2018), w ktorym wyréznia sie dwa podstawowe typy
innowacji: technologiczne i nietechnologiczne. Wedtug metodologii Oslo innowacje
technologiczne dziela si¢ na innowacje produktowe, w toku ktorych powstaje
bardziej zaawansowany technologicznie wytwor i innowacje procesowe, a wiec
wytwory powstaja w toku bardziej zoptymalizowanego procesu technologicznego.
W obu przypadkach innowacje moga mie¢ charakter nowosci jak i ulepszenia
istniejacego produktu lub procesu. Innowacje nietechnologiczne dotycza z kolei
metod marketingowych, a wiec ulepszen przekladajacych sie na sprzedaz oraz
metod organizacyjnych bedacych ulepszeniami w obszarze organizacji i zarzadzania
przedsiebiorstwem. Podobny podzial zaproponowat takze A. Pomykalski (2001,

s. 13) ktéry wyrdznia nastepujace rodzaje innowacji:

produktowe;

procesowe;

marketingowe;

organizacyjne.
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Inne podejécie do przedmiotu innowacji proponuje Z. Madej (1972, s. 133),
ktory wyrdznia innowacje:

— techniczne i technologiczne;

— ekonomiczno-organizacyjne;

— spoteczne i socjalno-bytowe.

Innowacje

Produktowe Procesowe Organizacyjne Marketingowe

Rysunek 4. Innowacje wedtug metodologii Oslo.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie (OECD i Unia Europejska, 2018).

[stotnym miernikiem innowacji jest skala zmian jakie za sobg niosa. Wedle
tego kryterium innowacje mogg mie¢ charakter przelomowy lub przyrostowy.
Innowacje przetomowe moga w znaczacy sposob wpltywaé na uktad sit w catych
sektorach gospodarki, zmieniajac podstawy technologii i organizacji przedsiebiorstw.
Przyktadem przetomu bylo upowszechnienie Internetu, co w duzym stopniu
podwazyto dotychczasowe podstawy w zakresie komunikacji i proceséw zwiazanych
ze sprzedaza. Przyrostowe innowacje nie uderzaja w podstawy gospodarki, czy
danego przedsiebiorstwa, lecz stanowig usprawnienie dotychczasowych technologii,
proceséw i metod, np. zmiana procesu technologicznego w produkcji procesoréw
wskutek optymalizacji istniejacej architektury. Innowacje tego typu moga jednak
w dalszym ciggu w znacznym stopniu wptywaé¢ na przedsiebiorstwo, dlatego
wlasciwszy wydaje sie tréjstopniowy zaproponowany przez L. Biaton (2010, s. 21-22)

podziat obejmujacy:

— Wielkie innowacje (przelomowe) — wplywajace mna podstawy
funkcjonowania calych przedsiebiorstw lub sektoréw gospodarczych,

wymagajace istotnych zmian na poziomie strategicznym.

— Srednie innowacje (przyrostowe) - wplywajace na funkcjonowanie
przedsigbiorstwa w stopniu wymagajacym reorganizacji w zakresie technologii

lub proceséw.

74



— Drobne innowacje (przyrostowe) polegajace na ulepszeniu istniejacych
produktéw, technologii lub proceséw w sposéb nie wymagajacy znaczacych

zmian w organizacji przedsiebiorstwa.

Podobnym podziatem, w duchu skali zmian, jest podzial na innowacje
rewolucyjne i ewolucyjne (Nowak-Far, 2000, s. 25-26), czy innowacje radykalne
i usprawniajace (Freeman, 1986, wyd. 2018). Kolejna wazna klasyfikacja wskazana

przez L. Biaton (2010, s. 21-22) jest podzial innowacji wedtug stopnia oryginalnosci:

— Innowacje kreatywne — powstaja w wyniku prac naukowo-badawczych,

dotycza nowych produktéow lub proceséw. Wptywaja na rozwdj gospodarki.

— Innowacje imitujace — wzorowane na wczeSniej powstalych produktach

i procesach.

— Innowacje pozorne — w rzeczywistosci nie sg to innowacje. Sg to jedynie

drobne zmiany oferujace rzekome nowosci.

Wraz ze wzrostem znaczenia innowacji dla rozwoju organizacji istotnym
czynnikiem powstawania innowacji stato sie finansowanie rozwoju innowacji. Proces
powstawania innowacji moze by¢ bowiem efektem ubocznym biezacej dziatalnosci
przedsiebiorstwa i by¢ finansowany w ramach biezacych kosztow dziatalnosci lub by¢
mie¢ charakter inwestycji, ktorej podstawowym celem jest wytworzenie okreslonej

innowacji. Mozna wiec wyroznic:

— Innowacje inwestycyjne - powstale w wyniku przeznaczenia s$rodkow

inwestycyjnych na ich pozyskanie

— Innowacje bezinwestycyjne - powstale bez ponoszenia nakladéow
inwestycyjnych (w ramach biezacych kosztéow dziatalnosci) (Biaton, 2010,
s. 22).

W kontekscie finansowym nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na pochodzenie
srodkow, ktore moga by¢ srodkami wiasnymi przedsiebiorstwa, kapitatem obcym
dhuznym, np. srodkami pochodzacymi z kredytu inwestycyjnego lub srodkami
pochodzacymi z dotacji lub wkladem finansowym inwestora, ktory finansuje proces
innowacyjny w zamian za udzialty w przedsiebiorstwie lub w udzial w zyskach.
Innowacje mozna sklasyfikowa¢ takze pod wzgledem stopnia nowosci, tudziez zasiegu

innowacji. J. Gordon zaproponowat trzy stopnie nowosci:

— Swiatowe;

— krajowe;
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— sektorowe (lokalne). (Janasz i Koziot-Nadolna, 2011, s. 27)

Innowacje $wiatowe (globalne) to innowacje, ktore stanowia nowe rozwiazanie
w skali catego $wiata, a wiec sg innowacjami w rozumieniu J.A. Schumpetera, czy
E. Mansfielda. Innowacje krajowe badz sektorowe spetniajg to kryterium jedynie na
danym obszarze, zachowujac pierwszenstwo w danym kraju lub sektorze gospodarki,
jednak wczesniej znajdujac zastosowanie w innym miejscu. Najnizszy poziom
stanowig innowacje lokalne, czyli wdrozenia znanych szerzej innowacji na gruncie
pojedynczej organizacji. Z perspektywy typologii innowacji istotnym zagadnieniem
jest takze zrédto pochodzenia innowacji. W literaturze najczesciej wyrdznia sie
innowacje endogeniczne, czyli wytworzone wskutek dziatalno$ci organizacji i przez
nig wykorzystywane oraz innowacje egzogeniczne — opracowane przez podmiot
zewnetrzny, lecz wykorzystywane przez dana organizacje (Janasz i Koziol-Nadolna,
2011).

Oprocz wskazanych typologii innowacji w literaturze wymieniane sg innowacje
m.in. ze wzgledu na uczestnikow procesu innowacji, stosunek do srodowiska, stopien
ztozonosci, stopien intensywno$ci technologicznej, czy typologie taczace kwestie
spoteczne, biologiczne i techniczne (Biaton, 2010; Janasz i Koziol-Nadolna, 2011).
7 perspektywy zarzadzania przedsi¢biorstwem i podejmowania decyzji dotyczacych
podejmowania przez przedsi¢gbiorstwo procesu innowacyjnego kluczowe wydaja sie
jednak kwestie zrédta innowacji stopnia nowosci, oryginalnosci, wielkosci i obszaru

funkcjonalnego innowacji.

3.2. Potencjal innowacyjny przedsiebiorstwa

Aby prowadzi¢ dzialalnos¢ innowacyjng przedsiebiorstwo musi dysponowaé
potencjatem innowacyjnym. Slowo potencjal wywodzi si¢ z laciny (potentia)
i oznacza zdolnos$¢ lub moznosé do wystapienia danego zjawiska lub stanu. Potencjat
jest wiec okresleniem interdyscyplinarnym.

Potencjal innowacyjny to =z kolei miara charakteryzujaca zdolnosé
przedsiebiorstwa do realizacji proceséw innowacyjnych (Valitov i Khakimov, 2015).
W literaturze przedmiotu obok pojecia potencjatu innowacyjnego (innovative
potential) réwnolegle wystepuje pojecie zdolnodci innowacyjnej (innovative
capacity). Oba pojecia zazwyczaj definiowane sa zamiennie i moga wystepowaé
z przymiotnikami opisujacymi konkretne rodzaje potencjatu lub zdolnosci
innowacyjnej, np. dynamiczna zdolno$¢ innowacyjna (Stawasz, 2015), czy narodowa

zdolno$¢ innowacyjna (Furman i in., 2002). Najczesciej pojecie to odnosi sie jednak
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do przedsiebiorstw, regionéw i gospodarek krajowych. W tabeli 11 przedstawiono

wybrane definicje potencjatlu innowacyjnego.

Tabela 11. Wybrane definicje potencjatu innowacyjnego.

Autor Definicja
K. Poznanska ,Potencjal innowacyjny to zdolnosé¢ do efektywnego
(1998, s. 40-41) wprowadzania innowacyi.”.

(za: Zastempowski, 2013)

E. Szeto ,Potencjal innowacyjny to ciggle doskonalenie mozliwosci

(2000, s. 149) i zasoby firm do odkrywania mozZliwosci do wytwarzania

”

nowych produktéw.

J.L. Furman i in. LKrajowa zdolnosé¢ inmowacyjna to zdolnos¢ kraju do

(2002) wytwarzania ¢ komercjalizacji przeplywu innowacyjnych

technologii w diugim okresie. ”.

R. Guzik » Potencjal innowacyjny to zdolno$é do wytwarzania, dyfuzji

(2003, s. 33) i konsumpcji innowacji przez jednostke. ”.

M. Szczepankiewicz ,Potencjal innowacyjny mozina traktowaé jako wartosé

(2013, s. 613) wejéciowq dla procesu innowacyjnego, ktorego efektem jest
innowacja.”,

E. Stawasz »Pojecie dynamicznej zdolnosct innowacyjnej

(2015, s. 98) przedsiebiorstw zwigzane jest z zasobami i zdolno$ciami

organizacyjnymi  przedsiebiorstw,  ktére  umozliwiajg
podejmowanie innowacji o danym charakterze i skali,

”»

jak i ich efektywnq realizacje.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Furman i in., 2002; Guzik, 2003; Poznanska, 1998;
Stawasz, 2015; Szczepankiewicz, 2013; Zastempowski, 2013; Szeto, 2000).

Wspdélnym elementem definicji ujetych w tabeli 11 jest zdolno$¢ do
wprowadzania innowacji. Zdolnos¢ ta jest z kolei traktowana réznie, np.
K. Poznanska (1998) nie precyzuje tego pojecia, J. L. Furman i in. (2002) twierdza,
iz, jest to wytwarzanie i komercjalizacja innowacji, z kolei R. Guzik (2003) wskazuje
trzy elementy: wytwarzanie, dyfuzje i konsumpcje innowacji.

Potencjat innowacyjny w odniesieniu do przedsiebiorstwa jest zdolnosScig
przedsiebiorstwa do inicjowania i prowadzenia proceséw innowacyjnych. Jest to
potencjal na ktory sktadaja sie zarowno potencjaly zasobow ludzkich, zaplecza
technicznego, potencjat finansowy oraz potencjat organizacyjny. W przedsiebiorstwie

e-commerce na potencjaly te sktadaja si¢ czynniki potencjatu innowacyjnego
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z szedciu obszaréw: zasobow ludzkich, zasobéw finansowych, systemu zarzadzania,
marketingu, technologii i logistyki. Kluczowy jest jednak potencjat ludzki, bowiem
stwarza on mozliwos¢ wykorzystania potencjalu technicznego, organizacyjnego,
finansowego i logistycznego.

O potencjale innowacyjnym przedsiebiorstw i przedsiebiorcéw decyduja liczne
czynniki wptywajace na rozne sfery dzialalnosci przedsiebiorstwa. W zaleznosci od
przyjetej metodologii czynnikami potencjatu moga by¢ zasoby, procesy i obszary
funkcjonalne przedsiebiorstwa, np. zasoby finansowe, procesy logistyczne, czy obszar
zarzadzania.

Kwestia czynnikow potencjalu innowacyjnego przedsigbiorstw dotychczas
wielokrotnie byta opisywana w literaturze przedmiotu, przy czym znacznie
czesciej mowi sie o czynnikach innowacyjno$ci, niz o czynnikach potencjatu
innowacyjnego. W tabeli 12 przedstawiono wybrane klasyfikacje czynnikéw

potencjatu innowacyjnego zidentyfikowane w literaturze przedmiotu.

Tabela 12. Wybrane klasyfikacje czynnikéw potencjatu innowacyjnego

Autor (rok) Czynniki potencjalu innowacyjnego
A. Francik — sita finansowa przedsiebiorstwa

i A. Pocztowski — wyczucie rynku

(1991, s. 27) — wielko$¢ przedsiebiorstwa

— ciaglos¢ kierownictwa przedsiebiorstwa
— gotowos¢ i motywacja kadry zarzadzajacej
do podejmowania ryzyka

— wysoko$¢ progu wejscia na rynek

P. Drucker — przekonanie, ze powstanie innowacji jest korzystne nie
(1992, s. 163-168) tylko dla kierownictwa, ale i calej zatogi
— rozpropagowanie idei i potrzeby innowacji oraz
zapewnienie warunkéw do wzajemnego komunikowania sie
pracownikow na wszystkich szczeblach, a zwlaszcza
personelu kierowniczego, co sprzyja poszukiwaniu okazji do
innowacji
— wyznaczenie konkretnych celéw i planu realizacji innowacji
oraz uwolnienie najbardziej efektywnych ludzi od innych

zadan, aby mogli poswieci¢ sie jej urzeczywistnieniu.
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Autor (rok) Czynniki potencjalu innowacyjnego

K. Poznanska — potencjal finansowy
(1998, s. 40-41) — potencjal ludzki
— potencjal rzeczowy
— wiedza
A Sosnowska i in. — kapitat wiedzy i do$wiadczen
(2000) — zaplecze badawczo-rozwojowe
— patenty
— licencje

— infrastruktura badawcza
— instrastruktura marketingowa
— system zarzadzania

— wysokie kwalifikacje pracownikéw

H. Romijn — wyksztalcenie i do$wiadczenie przedsiebiorcy /menedzera
i M. Albaladejo — umiejetnosci sity roboczej
(2002, s. 1054) — wysilek technologiczny
A Zolnierski — kadra
(2005, s. 65) — badania i rozwéj
— technologia
D. Janczewska — metody zarzadzania firma i innowacjami, dziatalnosé
(2012, s. 168-169) biznesowa i marketingowa,

— zarzadzanie zasobami ludzkimi, w tym tworzenie dzialéw
albo grup innowacyjnych,

— kreowanie wtasciwej kultury organizacyjnej,

— zaangazowanie w dzialalnos¢ przedsiebiorcza,

— wspolpraca z klientami,

— efekty ekonomiczne i wielkos$é zasobéw finansowych,

— techniczny i technologiczny poziom przedsiebiorstwa,

z wlaczeniem dziatalnosci B+R.

T. Norek — kultura innowacji
(2012, s. 80-81) — komunikacja i organizacja
— urynkowienie

— wdrozenie projektu
— finansowanie

— szacowanie
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Autor (rok) Czynniki potencjalu innowacyjnego

D. Galvez i in. — kreatywno$é¢

(2013, s. 37) — rozw0j nowych produktow
— kapitat ludzki
— strategie technologiczne
— zarzadzanie projektami

— zarzadzanie wiedzg i informacja

OECD — ogolne zasoby przedsiebiorstwa (wielko$é przedsigbiorstwa,
(Oslo Manual) aktywa, wiek przedsiebiorstwa, finansowanie i wlasnosé)
(2018, s. 120) — potencjal zarzadczy

— umiejetnosci pracownikéw i zarzadzanie zasobami ludzkimi
— zdolnos¢ do opracowywania i wykorzystywania narzedzi

technologicznych i zasobéw danych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Drucker, 1992; Francik i Pocztowski, 1991; Galvez i in.,
2013; Janczewska, 2012; Norek, 2012; OECD i Unia Europejska, 2018; Zizlavsky, 2011).

W kontekscie biznesu e-commerce autor proponuje wyodrebnienie
18 czynnikéw swiadczacych o potencjale innowacyjnym przedsiebiorstwa. Czynniki
potencjatu innowacyjnego podzielono wedtug obszaréw funkcjonalnych typowego
przedsiebiorstwa z branzy e-commerce: zasobow ludzkich, finanséw, obszaru

zarzadzania, marketingu, technologii oraz logistyki.

Tabela 13. Czynniki potencjalu innowacyjnego przedsiebiorstw e-commerce.

Czynnik potencjalu innowacyjnego

1 Zasoby ludzkie

1. Wielkosé zasobu kadrowego

2. Jakos¢ zasobu kadrowego

II  Zasoby finansowe

3. Stabilnoé¢ finansowa przedsiebiorstwa

4. Naktady inwestycyjne na dzialalnosé¢ B+R

5. Dotacje i granty na dzialalnos¢ B+R
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Czynnik potencjalu innowacyjnego

III

v
10.
11.
12.
13.
Vv

14.
15.
VI
16.
17.

18.

System zarzadzania

Skodyfikowana i uéwiadomiona strategia

System zarzadzania wiedzg i dziatalnoscia B+R
Wyodrebniona komérka B+R

Skodyfikowana i uswiadomiona kultura organizacyjna
Marketing

Strategia marketingowa

Wykorzystanie technologii w badaniach marketingowych
Plan rozwoju oferty

Zmnajomosé i zdolnosé do adaptacji trendéw marketingowych
Technologie

Faza rynkowa technologii

Spbéjnosé technologiczna

Logistyka

Model gospodarki magazynowej

Model realizacji dostaw

Model obstugi zwrotéw i reklamacji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3.2.1. Zasoby ludzkie.

jego zasoby ludzkie. Aby przedsiebiorstwo byto w stanie realizowaé¢ dziatalnosé
innowacyjna w pierwszej kolejnosci powinno byé¢ w stanie zaspokoi¢ potrzeby
dotyczace obstugi podstawowej dziatalnosci. Czynnikiem potencjatu innowacyjnego
jest zatem nie tylko fakt posiadania odpowiednio wykwalifikowanych kadr (jako$¢

zasobéw ludzkich), ale takze posiadanie ich w odpowiedniej ilosci (wielko$¢ zasobu

Podstawa dziatalnosci, w tym dziatalnosci innowacyjnej przedsichiorstwa sg

kadrowego).
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3.2.2. Zasoby finansowe.

Z punktu widzenia finanséw przedsiebiorstwa podstawa do prowadzenia
dziatalnosci  innowacyjnej jest szeroko rozumiana stabilno$¢ finansowa
przedsiebiorstwa. Analogicznie do definicji stabilnosci systemu finansowego
(Narodowy Bank Polski, 2013) jest to stan, w ktérym przedsiebiorstwo moze
realizowac swoje funkcje w sposob ciggly i efektywny, nawet w przypadku
wystgpienia nieoczekiwanych zdarzen. W odniesieniu do dziatalnosci innowacyjnej
stabilno$¢ finansowa ma podwdjne znaczenie. Po pierwsze stabilnosé finansowa
przedsiebiorstwa jest istotna z perspektywy tworzenia odpowiednich warunkéw
do dziatalnos$ci innowacyjnej — stabilnosci zatrudnienia i odpornosci na ryzyka
finansowe. Po drugie jest kluczowa z perspektywy zapewnienia finansowania
dla projektéw innowacyjnych, ktore najczeSciej obarczone sa duzg zmiennoscig
i wysokim ryzykiem.

Dziatalno$¢ innowacyjna najczeSciej wiaze sie takze 2z nakladami
inwestycyjnymi, dlatego istotna role odgrywa dostepno$é¢ zasobow finansowych
na inwestycje w innowacje. Dostepno$é¢ finansowania innowacji moze oznaczaé
zaréwno $rodki wlasne przedsiebiorstwa, jak i zdolno$é¢ do finansowania kapitatami
zewnetrznymi. Najbardziej pozadanym przypadkiem jest finansowanie dzialalnosci
badawczo-rozwojowej (innowacyjnej) z grantéw i dotacji, bowiem ten typ
finansowania znaczgco obniza ryzyko finansowe i zapewnia stabilne finansowanie

innowacyjnego projektu.

3.2.3. System zarzadzania.

Trzecim filarem, na ktérym opiera sie potencjal innowacyjny przedsiebiorstwa
jest system zarzadzania, ktéry Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ISO)
ogoblnie definiuje jako ,sposob, w jaki organizacja zarzgdza wzajemnie powigzanymi
czeSciami  swojej dzialalnosci, aby osiggngé swoje cele” (Wardawa, 2023).
Przytoczona definicja, cho¢ ogdlna, zawiera w sobie istote systemu zarzagdzania —
integracje wielu systemoéw koniecznych do utrzymania i rozwoju kluczowych zasobow
i obszaréw funkcjonalnych przedsigbiorstwa: zasobéw ludzkich, finanséw, technologii,
marketingu i sprzedazy oraz logistyki. W kontekscie potencjaltu innowacyjnego
przedsicbiorstwa kluczowymi podsystemami zarzadzania jest system zarzadzania
wiedzg i system zarzadzania dziatalnoscia B+R. Systemy te odpowiadaja bowiem

za przechowywanie, wytwarzanie i uzycie wiedzy przez przedsigbiorstwo.
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3.2.4. Marketing i rozwdj oferty.

Jednym z najwazniejszych obszarow innowacyjnosci w biznesie e-commerce
jest obszar marketingu i rozwoju oferty. Jak zauwaza A.G. Woodside (2001)
marketing internetowy stat sie podstawowym narzedziem i symbolem e-commerce.
Marketing mix obejmuje bowiem miedzy innymi aspekty takie jak: produkt,
dystrybucje, opakowanie i cene (Stanistawski i Szymanski, 2015), ktére dla handlu
stanowig podstawowe instrumenty konkurowania.

W kontekscie innowacyjnosci nalezy zauwazy¢, ze prowadzenie dziatalnosci
innowacyjnej w obszarze marketingu wigze sie ze stosunkowo niskim progiem wejscia.
Badania marketingowe, czy nowe formy kreacji marketingowych zazwyczaj nie
wymagajg znacznych nakladéw finansowych i bardzo zlozonej wiedzy technicznej.
7 drugiej strony przedsi¢cbiorstwo musi posiada¢ wyspecjalizowane kadry oraz
dostep do technologii marketingowych i analitycznych. Biorac pod uwage specyfike
branzy e-commerce w zakresie marketingu autor proponuje nastepujace czynniki
potencjatu innowacyjnego: strategie marketingowa, wykorzystywanie technologii
w badaniach marketingowych, posiadanie przez przedsigbiorstwo planu rozwoju

oferty oraz znajomos¢ trendéw marketingowych i szybkos$é¢ ich adaptacji.

3.2.5. Technologia

W branzy e-commerce, jako powstatej i rozwijajacej si¢ przede wszystkim
dzieki rozwojowi technologicznemu, technologia stanowi wazny element potencjatu
innowacyjnego przedsighiorstwa. W przedsigbiorstwie opartym na Internecie
potencjat technologiczny przektada sie na potencjat innowacyjny we wszystkich
warstwach dziatalnosci — poczawszy od technologii wykorzystywanych do
obstugi podstawowych zadan, przez technologie serwerowe, platforme e-commerce
i technologie marketingowe. Zastosowanie nowoczesnych i dopasowanych do
potrzeb przedsiebiorstwa technologii stanowi istotny czynnik wptywajacy na
zdolno$¢ wytwarzania i adaptacji innowacji. Czynniki technologiczne w zakresie
potencjalu innowacyjnego przedsicbiorstw e-commerce stanowig zatem: faza
rynkowa technologii, ktéra $wiadczy o ewentualnym przodownictwie lub zapdznieniu
technologicznym przedsiebiorstwa oraz spdjnos¢ technologiczna, ktéra swiadczy
o stopniu dopasowaniu r6znych technologii integrujacych wiele proceséw

biznesowych.
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3.2.6. Logistyka

Wskutek dynamicznego rozwoju biznesu e-commerce obserwowany jest takze
rozw6j w obszarze logistyki (Pluta-Zaremba, 2017; Sczaniecka i Smarzynska,
2019). Rosnaca liczba transakcji na odleglosé wymusza bowiem optymalizacje
wykorzystania zasobow logistycznych, a usprawnione procesy logistyczne pozwalaja
na szybsze dostarczanie towaru do klienta, co jeszcze bardziej przeklada si¢ na
atrakcyjnos¢ zakupéw przez Internet. Innowacje w obszarze logistyki wytwarzane
sa zaréwno przez przedsiebiorstwa z branzy TSL (transport, spedycja, logistyka)
i KEP (ustlugi kurierskie, ekspresowe, paczkowe), jak réwniez bezposrednio
w przedsiebiorstwach e-commerce.

Podstawowymi wyzwaniami logistycznymi dla przedsiebiorstw e-commerce
sq: zarzadzanie stanami magazynowymi, zarzadzanie wysytka oraz obstuga
zwrotow i reklamacji. Celem poszukiwania i wdrazania innowacji w tym zakresie
jest z kolei optymalizacja kosztow i zwigkszenie satysfakcji klienta poprzez
skrocenie czasu dostawy. Czynnikami potencjalu innowacyjnego w zakresie
logistyki w przedsichiorstwie e-commerce sg przede wszystkim: model gospodarki

magazynowej, model realizacji dostaw oraz model obstugi zwrotéw i reklamacji.

3.3. Rola innowacji w branzy e-commerce

Branza e-commerce ma w swoim rodowodzie jedne =z najbardziej
innowacyjnych gatezi gospodarki — IT oraz handel. Jak z kolei wskazuje
G. Szymanski (2013, s. 5) ,Wzrost gospodarczy we wspétczesnym sektorze
e-commerce jest zdeterminowany rozwojem zasobow, glownie wiedzy i innowacji”.
Poglad znajduje uzasadnienie w historii gospodarczej ostatnich dziesiecioleci.
Przemyst urzadzen -elektronicznych z przeznaczeniem na rynek konsumencki,
w szczegbdlnosci komputerow osobistych, a nastepnie liczne gatezie gospodarki
zwigzane z Internetem od kilkudziesieciu lat sg polem dla innowatorow
poszukujacych nowych rozwigzan dla istniejacych probleméw i nowych zastosowan
dla istniejacych rozwigzan. Podobnie sytuacja ma sie w handlu, ktory na
przestrzeni wiekoéw przeszedt ewolucje od wymiany barterowej i funkcji zaspokajania
podstawowych potrzeb cztowieka, po wspoétczesna, globalng gospodarke oparta
na ztozonych tancuchach dostaw i miliardach transakcji dokonywanych zaréwno
w sposob tradycyjny, jak i elektroniczny.

Z polaczenia innowacji technologicznych i poszukiwan nowych kanaléw
sprzedazy w handlu w latach 90. XX wieku zrodzita si¢ wspoétczesna branza

e-commerce, ktérej powstanie zmienito oblicze handlu i przetozylto si¢ na jeszcze
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szybsze powstawanie innowacyjnych rozwigzan technologicznych, ktorych celem
byto obstuzenie coraz bardziej skomplikowanych i realizowanych na wigksza skale
procesow biznesowych w handlu elektronicznym.

Innowacje i procesy biznesowe z nimi zwigzane wpltywaja na poszczegdlne
przedsigbiorstwa, jak i calg branze e-commerce we wszystkich obszarach
funkcjonalnych biznesu. Wplywaja one zaréwno na pozycje przedsiebiorstwa
w otoczeniu konkurencyjnym, jak i na poszczegolne procesy zachodzace wewnatrz
przedsiebiorstwa. W niniejszym podrozdziale przedstawiono kluczowe innowacje,

ktére miaty znaczacy wpltyw na rozwdj tej branzy.

3.3.1. Wplyw innowacji na rozw4j branzy e-commerce

Powstajace w branzy e-commerce innowacje, jak rdéwniez innowacje
adaptowane wielokrotnie mialty istotny wpltyw na kierunek rozwoju catego biznesu
e-commerce. Innowacje w e-commerce dotycza wszystkich obszaréw innowacyjnosci
wskazanych w podrozdziale 3.2.: zasobow ludzkich, finanséw, systemdw zarzadzania,
marketingu, technologii i logistyki. W tabeli 14 przedstawiono innowacje, ktore

zdaniem autora wywarty najwiekszy wptyw na rozwoj branzy e-commerce.

Tabela 14. Wybrane innowacje w biznesie e-commerce

Innowacja (rok) Rodzaj innowacji Rola innowacji

System CMS Technologiczne Znaczace uproszczenie zarzadzania

(1994) trescig witryn internetowych.

Edytor WYSIWYG Technologiczne Zmnaczace uproszczenie edycji witryn

(1995) internetowych.

Narzedzia marketing Marketingowa Zwiekszenie precyzji doboru

automation Technologiczna przekazu marketingowego do grupy

(lata 90. XX wieku) docelowej.

Protok6t SSL/TLS Technologiczna Zwickszenie bezpieczenstwa

(1999) transakcji w Internecie.

PAYPAL Technologiczna Uproszczenie platnodci

(1999) Finansowa internetowych. Poczatek
dynamicznego rozwoju systemow
platniczych.

CAPTCHA Technologiczna Zwiekszenie bezpieczenstwa witryn

(2001) internetowych.
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Innowacja (rok) Rodzaj innowacji Rola innowacji

Social media Spoteczna Zmiany w zachowaniu

(lata 2000.) uzytkownikéw Internetu.

Paczkomaty Logistyczna Skrécenie czasu i obnizenie kosztéw

(2009) dostaw.

Dyrektywa PSD2 Finansowa Zwiekszenie dostepnosci ustugi

(2016) Prawna finansowych online (np. systemoéw
ratalnych).

Technologie Al Technologiczna Obnizenie kosztéw marketingu.

(2023) Marketingowa

Zrédto: opracowanie wlasne.

Systemy CMS i Edytory WYSIWIG. Pierwszymi istotnymi innowacjami
po stworzeniu i upowszechnieniu protokotu WWW bylo wprowadzenie na rynek
pierwszych systeméw CMS ( Content Management System) i edytoréw jezyka HTML
typu WYSIWYG (What You See It’s What You Get). Istota systemu CMS jest
zarzadzanie trescig witryny z poziomu dedykowanego narzedzia, bez koniecznosci
ingerencji bezpos$rednio w kod zZrédlowy witryny. Edytory typu WYSIWYG
pozwalaja z kolei na edytowanie strony internetowych w trybie wizualnym, bez
koniecznosci znajomosei jezyka HTML (Mace, 2022). Wprowadzenie tych dwo6ch
technologii, a nastepnie ich dynamiczny rozwdj na poczatku XXI wieku znaczaco
obnizyt technologiczny prog wejscia do branzy e-commerce. Przed upowszechnieniem
technologii CMS i edycji kodu HTML w trybie WYSIWYG dziatalnos¢ e-commerce
wymagata znacznie wiekszych kompetencji technicznych i nakladéw finansowych
zwigzanych ze stalym zatrudnianiem specjalistow do tworzenia i edycji stron
w obrebie witryny e-commerce.

Marketing automation. Pod pojeciem marketing automation kryje sie
szereg narzedzi i technologii, ktorych celem jest automatyzacja czynnosci zwiazanych
z marketingiem. Poczawszy od prostych narzedzi usprawniajacych wysytke e-maili,
po zaawansowane systemy automatyzujace i optymalizujace wyswietlanie reklam
na stronach internetowych technologie marketing automation stale sie rozwijaja
i stanowig wsparcie dla dzialéw marketingu w branzy e-commerce. Pierwsze systemy
tego typu powstaly juz w latach 90. XX wieku, jednak ich dynamiczny rozwdj
przypadl na drugg i trzecia dekade XXI wieku. Przyktadami systeméw marketing
automation sa: Brand24 do monitoringu mediéw internetowych, GetResponse

bedacy narzedziem do e-mail marketingu, czy HubSpot oferujacy szereg funkcji
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do zarzadzania sprzedaza (Walczyk, 2024). Wykorzystanie systeméw marketing
automation wspiera biznes e-commerce w dwojaki sposdb — usprawnia prace dziatow
marketingu oraz pozwala na optymalizacje decyzji marketingowych, wplywajac tym
samym na redukcje kosztéw i maksymalizacje przychodow z prowadzonych kampanii
reklamowych (Bajdak, 2017).

Automatyczne skrytki pocztowe (paczkomaty) pojawily sie
w Niemczech w 2001 pod nazwa ParcelStation, a w 2009 pojawity sie¢ paczkomaty
firmy InPost. Pojawienie sie skrytek typu paczkomat przyczynito sie do rozwiniecia
nowego modelu dostaw — OOH (out of home). Z perspektywy polskiej branzy
e-commerce automatyczne skrytki pocztowe byly jedna z najwickszych innowacji,
ktora zmienita dotychczasowy rynek przesytek kurierskich i przyzwyczajenia
konsumentéw. W latach 2018-2022 Polska byta jednym z najszybciej rozwijajacych
sie rynkéw paczkomatéw w Europie. InPost — najwickszy w kraju dostawca
rozwigzan OOH zajmuje pierwsze miejsce na rynku ustug kurierskich w Polsce
(Machniewski, 2023).

Technologie zabezpieczen — SSL/TLS i CAPTCHA. Globalna sieé
komputerowa narazona jest na ataki nieuczciwych uzytkownikéw, dlatego niezwykle
wazng galtezia rozwoju Internetu sa technologie zabezpieczen. Do najbardziej
przetomowych zabezpieczen z perspektywy e-commerce naleza technologie SSL/TLS
i CAPTCHA. SSL (Secure Socket Layer) to protokét bezpiecznej, zaszyfrowanej,
transmisji danych, stworzony 1994 roku przez firme Netscape Communications.
Rozwinieciem technologii jest protokot Transport Layer Security (TLS). Protokoty
SSL/TLS sa powszechnie wykorzystywane w branzy e-commerce jako zabezpieczenie
danych wprowadzanych przez klientow e-sklepow w serwisie WWW | w szczegdlnosci
danych teleadresowych i danych kart ptatniczych (Certum, 2024). CAPTCHA
(Completely Automated Public Turing test to tell Computers and Humans
Apart) to technologia zabezpieczenn majaca na celu eliminowanie atakéw
na formularze przez automatyczne systemy (tzw. boty), ktérych celem jest
rozsytanie spamu lub wykorzystanie zasobéw sprzetowych serwera i tym samym
uniemozliwienie lub utrudnienie uzytkowanie serwisu WWW (Google, 2024).
Innowacje w zakresie zabezpieczen serwisow WWW znaczaco przyczynity sie do
zwickszenia bezpieczenstwa zakupdéw elektronicznych, co z kolei przetozyto sie na
zaufanie konsumentow do calej branzy.

Paypal i platnosci internetowe. W poczatkowej fazie rozwoju branzy
e-commerce problemem byta obstuga ptatnosci w II potowie lat 90. XX wieku
bankowos¢ internetowa byta na wczesnym etapie rozwoju i nie byta powszechnie

uzywana przez konsumentéw. Wprowadzenie na rynek PayPayla w 1999 roku
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znacznie uproscito dokonywanie platnosci internetowych, jednocze$nie czyniac
je bardziej bezpiecznymi. Pod koniec lat 90. XX wieku zaleta PayPala byta
mozliwos¢ dokonywania ptatnosci internetowych bez posiadania karty kredytowej,
ani internetowego konta bankowego. PayPal oprocz obstugi ptatnosci kartami
kredytowymi dzialal rowniez na zasadzie wirtualnej portmonetki, do ktérej
mozna bylto wplaca¢ pienigdze za pomoca konwencjonalnych metod. Rozwigzania
technologiczne wprowadzone przez PayPala przyczynity sie w pozniejszym czasie
do rozwoju rynku ptatnosci internetowych i przyspieszenia rozliczenia transakcji
w Internecie.

Social Media. Pojawienie sie w 2004 roku mediéw spoteczno$ciowych
w obecnej formie zrewolucjonizowalto rynek e-biznesu. Serwisy takie jak Facebook,
Twitter, pdzniej Instagram, Snapchat, a w koncu TikTok znaczaco wplynety
na sposob konsumowania i dostarczania tre$ci w Internecie. Pierwotnie tresci
w Internecie byty publikowane jedynie przez osoby zwigzane z wtascicielami serwisow
internetowych, np. przez dziennikarzy. Wraz z rozwojem technologii pojawity sie
serwisy internetowe, ktorych uzytkownicy mogli komentowaé publikowane tresci
(przez system komentarzy), czy samemu rozpoczynaé¢ dyskusje (fora internetowe).
Platformy spotecznosciowe rozwinety ten koncept stajac sie mediami tworzonymi
w calosci przez uzytkownikow, a w ciagu kilku lat staty sie najwigkszymi serwisami
w Internecie. Rozrost platform spoteczno$ciowych zmienit sposéb publikowania
tresci w Internecie, a co za tym idzie wptynal rowniez na branze e-commerce,
ktora szybko dostrzegta korzysci marketingowe wynikajace z aktywnosci w serwisach
spotecznosciowych. Social media okazaly si¢ bowiem waznym kanalem sprzedazy
(Sadowski, 2013), ktory pozwala nie tylko na reklamowanie oferty przedsigbiorstwa,
ale takze dzieki umiejetnie prowadzonej komunikacji daje szans¢ na zbudowanie
wokot przedsigbiorstwa spotecznosci zadowolonych klientéw, chetnie dzielacych sie
opiniami z innymi uzytkownikami. Jest to budowanie tzw. pozytywnego sentymentu
wsrod  klientéow. 7 drugiej strony social media mogg stanowié¢ zagrozenie dla
wizerunku przedsiebiorstwa, jesli sentyment klientow jest negatywny, np. podczas
kryzysu wizerunkowego sieci komoérkowej Play, wywolanego przez blogeréw w
zwiazku 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 ustug platniczych w ramach
rynku wewnetrznego, tzw. dyrektywa PSD2 (Payment Service Directive 2) (Dz.U.
L 337 z 23 grudnia 2015), wraz z przepisami wprowadzajacymi stanowi innowacje
prawna, ktora przyczynita si¢ do rozwoju ustug finansowych wykorzystywanych

przez branz¢ e-commerce. Dyrektywa stanowi odpowiedz na rozwdéj technologiczny
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z zakresu bankowosci internetowej i dostepu do aplikacji poprzez API (Application
Programming Interface). PSD2 wprowadza bowiem do obrotu prawnego szereg
rozwigzan, przektadajacych sie na bezpieczenstwo transakcji oraz na tworzenie
nowych ustug finansowych w ramach otwartej bankowosci, realizowanej nie tylko
przez banki, ale takze nowy typ instytucji finansowych, $wiadczacych m.in.
ustugi zwigzane z platnosciami. 7Z punktu widzenia branzy e-commerce do
najistotniejszych nowinek zalicza sie tzw. silne uwierzytelnienie (SCA — Strong
Customer Authentication) oraz wprowadzenie tzw. podmiotéw trzecich (TPP —
Third Party Providers). TPP to dostawcy ustug ptlatniczych, ktérych zadaniem
jest inicjowanie ptatnosci z konta klienta (PIS — Payment Initiation Service) oraz
uzyskiwanie informacji o stanie konta klienta (AIS — Account Information Service).
TPP sa zatem posrednikami pomiedzy klientem, bankiem i sprzedawca, a jak
wskazujg W. Szpringer i M. Szpringer (2014) platnosé za posrednictwem TPP jest
analogiczna do ptatnosci karta, jednak generuje nizsze koszty. Drugim istotnym
rozwigzaniem wprowadzonym w ramach PSD2 jest silne uwierzytelnienie tozsamosci
klienta (SCA), ktére oznacza dwuetapowa weryfikacja klienta za pomoca co najmnie;

dwoch z trzech elementow:

— wiedzy (hasel, loginéw, pinéw, itp.);
— posiadania (np. aplikacji mobilnej lub tokenu);

— cech klienta (danych biometrycznych).

SCA wymusza wiec silniejsze uwierzytelnienie kazdej transakeji, co zmniejsza
ryzyko wykorzystania danych klienta przez nieuczciwe podmioty dziatajace
w Internecie. Wprowadzenie dyrektywy regulujacej dziatalnos¢ TPP i SCA nie
tylko przektada sie na bezpieczenstwo i koszty transakcji, lecz otwiera takze
mozliwos¢ szybszej, automatycznej, weryfikacji klienta. Dzieki temu mozliwe stato
sie oferowanie klientom e-sklepow sprzedazy ratalnej, czy odroczonych platnosci
praktycznie w czasie rzeczywistym, tj. bez oczekiwania na akceptacje wniosku.

Sztuczna Inteligencja (SI) (Al — Artificial Intelligence) jako galaz
technologii jest jednym z najbardziej przetomowych wynalazkow wykorzystywanych
w branzy e-commerce. SI trafnie zdefiniowano na stronie Parlamentu Europejskiego
(2020) jako ,zdolnosé maszyn do wykazywania ludzkich umiejetnosci, takich jak
rozumowanie, uczenie sie, planowanie i kreatywnosc.”. Rozwdj sztucznej inteligencji
trwa od lat 50. XX wieku, jednak dopiero druga dekada XXI wieku przyniosta
wymierne efekty wykorzystywania SI w e-biznesie. Na przetomie roku 2022 i 2023
wydany zostal chatGPT 3.0 ktéry wprowadzit daleko idace usprawnienia w zakresie

generowania tekstu.

39



Technologie sztucznej inteligencji pomagaja przedsiebiorstwom z branzy
e-commerce w analizie potrzeb konsumentéw, dopasowaniu oferty oraz
automatyzacji wielu proceséw biznesowych. Jak wskazuje M. Sira (Sira, 2022)
narzedzia tego typu umozliwiaja przedsiebiorstwom e-commerce lepsze zrozumienie
potrzeb klienta i dopasowanie oferty. Na przelomie 2022 i 2023 roku model
jezykowy GPT oraz modele generowania obrazu jak np. Dall-E osiggnety poziom
rozwoju umozliwiajacych masowe zastosowanie ich w celach komercyjnych do
generowania tresci. Dla branzy e-commerce jest to wiec szansa na obnizenie
kosztow, bowiem optymalizacja e-sklepu pod katem przyjaznosci dla wyszukiwarek
internetowych oraz marketing internetowy wymagaja generowania duzych ilosci
unikalnych, aczkolwiek prostych do wygenerowania, treéci tekstowych i graficznych.
Wykorzystanie SI znaczaco ten proces skraca i przektada sie na zastapienie pracy
wielu copywriterow i grafikow komputerowych na kilku specjalistéw tworzacych tzw.
podpowiedzi (z ang. prompt) dla SI. Obserwacja rynku ustug copywritingu w Polsce
w latach 2023-2024 roku — ofert pracy i dyskusji na forach branzowych — wskazuje,
ze wykorzystanie SI do tego celu jest coraz popularniejsze i wkrétce moze staé
sie dominujacym sposobem pozyskiwania tresci dla branzy e-commerce. Swiadczy
o tym fakt, ze zlecenia polegajace na wykonywaniu najmniej skomplikowanych
tekstéw niemal zniknety z rynku, poniewaz praca tego typu jest wykonywana przez
narzedzia Al, jak np. chatGPT.

3.4. Innowacje a pozycja konkurencyjna

przedsiebiorstw e-commerce

Wytworzenie lub wdrozenie innowacji przez przedsigbiorstwo jest istotnym
czynnikiem umozliwiajacym uzyskiwanie przez nie przewagi konkurencyjnej
(Reformat, 2015; Krukowski, 2016). W ocenie autora w biznesie e-commerce

podstawowymi rodzajami przewagi konkurencyjnej sa:

— przewaga kosztowa;
— przewaga oferty;
— przewaga konwers;ji;

— przewaga bezpieczenstwa transakcji.

Przewaga kosztowa powstaje wskutek obnizenia kosztéw jednostkowych

pozyskania, wytworzenia lub zakupu, sprzedawanych produktéw, a tym samym
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umozliwiajac przedsiebiorstwu uzyskanie wyzszej marzy lub zwigkszenie wolumenu
sprzedazy poprzez obnizenie cen i tym samym uzyskanie przewagi cenowe;j.

Przewaga oferty w biznesie e-commerce polega na oferowaniu lepiej
dopasowanego do potrzeb konsumentéw koszyka produktéw, niz w przypadku
konkurentéw  dzialajacych w  tym samym  otoczeniu  konkurencyjnym
i specjalizujacych sie w tych samych kategoriach produktowych. Przewaga
oferty moze wiec wigzal sie z przewaga cenowg poprzez oferowanie tanszych
produktéw, przewaga jakosciowa poprzez oferowanie lepszych produktéw niz
konkurencja, a takze przewaga dostepnosci, czyli unikalng w skali danego otoczenia
konkurencyjnego dostepnoscia produktu lub koszyka produktow.

Przewaga konwersji jest specyficzna dla handlu internetowego i polega
na uzyskiwaniu bardziej korzystnego niz konkurencja stosunku pozadanych
interakcji do odston witryny. Wspétezynnik konwersji obrazuje efektywnos$é¢ witryny
internetowej w osiaganiu celéw, dla ktorych zostata stworzona (Dopierata, 2024).
Wspoétezynnik konwersji wpltywa posrednio na optymalizacje kosztowa dziatan
marketingowych prowadzonych przez przedsiebiorstwo, a co za tym idzie na
osiagniecie wickszej skali dziatalnosci przy nizszych kosztach.

Przewaga bezpieczenstwa jest przewaga charakterystyczng dla branz,
w ktorych przetwarzanie danych wrazliwych stanowi wazne ogniwo procesow
biznesowych. W przypadku branzy e-commerce kwestia bezpieczenstwa jest
kluczowa zaréwno dla klienta, jak i przedsiebiorstwa. Po stronie klienta kluczowe jest
bezpieczenstwo finansowe transakcji, w szczegélnosci ochrona przed wyludzeniem
pieniedzy lub danych osobowych. Stosowanie przez przedsi¢biorstwo nowoczesnych
metod zabezpieczen i state ulepszanie systemu zwieksza zaufanie wobec sprzedawcy,
np. Allegro po fali oszustw na poczatku XXI wieku wprowadzito program
ochrony kupujacych i stale poprawia weryfikacje sprzedawcéw. Po stronie
przedsichiorcy przewaga bezpieczenstwa dotyczy odpowiedniego zabezpieczenia
systeméw informatycznych przed awariami i lukami mogacymi mie¢ wplyw
m.in. na mozliwo$¢ prowadzenia dziatalno$ci operacyjnej, bezpieczenstwo poufnych
danych, czy nadmierne zuzycie zasobéw. Posiadanie przez przedsiebiorce dobrych,
innowacyjnych zabezpieczen wplywa na zmniejszenie ryzyka biznesu poprzez

zmniejszenie skali ewentualnych oszustw.
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Rozdziat 4

Charakterystyka i uwarunkowania
funkcjonowania przedsiebiorstw

c-conniierce.

Na dziatalnos¢ kazdego przedsichiorstwa z branzy e-commerce sktada si¢ wiele
proceséw w ramach réznych obszaréow funkcjonalnych. Co wiecej branza e-commerce
jest Scisle powiazana z innymi branzami takimi jak I'T, czy logistyka, a konkurowanie
odbywa si¢ jednoczesnie na poziomie lokalnym, krajowym i globalnym.

Celem rozdzialu czwartego jest odpowiedz na pytanie badawcze: jakie
vwarunkowania majg najwiekszy wplyw na przedsiebiorstwa  e-commerce?
OdpowiedZ zawarta jest w trzech czeSciach. Pierwsza czeS¢ stanowi omdwienie
charakterystyki branzy e-commerce w Polsce. Druga czeS¢ przestawia analize
PESTEL jej makrootoczenia. Ostatnia, trzecia cze$¢ jest z kolei poswiecona
obszarom funkcjonalnym i procesom decyzyjnym typowego przedsiebiorstwa

z branzy e-commerce.

4.1. Charakterystyka biznesu e-commerce w Polsce

Branza e-commerce w Polsce nieustannie si¢ rozwija, o czym Swiadczy staty
wzrost wartosci i wolumenu sprzedazy w polskich sklepach internetowych. Wptyw na
ten proces miaty rézne uwarunkowania, w szczegolnosci, technologiczne, logistyczne,
prawne i spoteczne. W niniejszym podrozdziale przedstawiono charakterystyke
branzy e-commerce w latach 2018-2022. Analizy dokonano na podstawie danych

statystycznych, raportow branzowych, artykutéw naukowych oraz prasy branzowej.
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4.1.1. Wielko$¢ i struktura demograficzna rynku

Wedlug danych raportu , E-commerce w Polsce w 20227 liczba internautéw
w Polsce wynosi okoto 30 milionéw oséb, z czego 77% kiedykolwiek dokonato
zakupow w Internecie, a 75% polskich internautéw dokonuje zakupéw w polskich
sklepach internetowych (Gemius, 2022, s. 14). Oznacza to, ze w Polsce jest okoto
23 milionéw aktywnych konsumentow, ktérzy dokonuja zakupow w sieci. Jak
wskazuja autorzy raportu, rynek w 2022 ustabilizowat sie, jednak w latach 2020-2021
w skutek pandemii COVID-19 odsetek kupujacych w Internecie znaczaco wzrdst
(Gemius, 2022, s. 15). W roku 2019, wedlug raportu tej samej firmy tylko 62%
polskich internautéw dokonywato zakupéw online (Gemius, 2019, s. 8), a rok pézniej,
a wiec w dobie pierwszej fali COVID-19 — juz 72% (Gemius, 2020, s. 12). W roku
2021 odsetek ten wyniést 75% (Gemius, 2022, s. 9), co jest wynikiem zblizonym do
danych z 2022 roku.

Tabela 15. Wielkos¢ rynku e-commerce w Polsce.

2018 2019 2020 2021 2022
Penetracja Internetu 83,6 % 83,4% 83,9% 87% bd.
w Polsce (7-75 lat)(Liczba
uzytkownikéw)
Liczba uzytkownikow 27,8 27,5 28,2 28,8 30
(mln. os)
Odsetek internautéw 54% 60% 2% 5% 75%
kupujacych w polskich
sklepach internetowych
Odsetek internautéw 23% 26% 30% 32% 32%

kupujacych w zagranicznych

sklepach internetowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Gemius, 2018; 2019; 2020; 2021; 2022).

Obroty w handlu internetowym w Polsce w 2022 roku szacowane s na
okoto 110 mld ztotych (Urzad Komunikacji Elektronicznej, 2023, s. 27), co stanowi
srednio okoto 9,5% obrotéw w handlu ogétem w Polsce (Gtéwny Urzad Statystyczny,
2022j; 2022a; 2022c; 2022e; 2022g; 2022b; 2022f; 2022i; 2022h; 2022d; 2022k). Dla
poréwnania udzial rynkowy e-commerce w USA, w 2021 roku wynosit okoto 15%,
a w Chinach az 43% (Atkins, 2023).
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Udziat sprzedazy przez Internet w sprzedazy detalicznej w Polsce
(w cenach biezacych)
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Rysunek 5. Udzial sprzedazy przez Internet w sprzedazy detalicznej w Polsce.
Zr6dto: Opracowanie wlasne.

W analizowanym okresie liczba Internautéw w Polsce zwigkszyta sie
0 2,2 miliony oséb, co przektada sie na wzrost o 7,9% wzgledem roku bazowego
(2018) i wazrost 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 uwzglednieniem migracji
spowodowanej wojng na Ukrainie wskazuje, ze Internet jest dojrzata rynkowo
technologia i pula nowych uzytkownikéw jest ograniczana gléwnie przez sytuacje
demograficzna. Znacznie wigkszy wzrost liczby klientéw nastapit w polskiej branzy
e-commerce, bowiem roéznica miedzy pierwszym a ostatnim analizowanym rokiem
wynosi 21 pp. Szczegdlnie istotny byt rok 2020, w ktérym wzrost nastapit skokowo
o 12 pp.

Wzrost ten jest skorelowany z wybuchem pandemii COVID-19, ktéra
w poczatkowym okresie spowodowala przeniesienie wielu aktywnosci, w tym
zakup6w, do Internetu. Istotny wzrost (39,1% - 12 pp.) zaobserwowano réwniez
w zakresie aktywnosci zakupowej polskich internautéw w zagranicznych sklepach
internetowych. W przeciwienstwie do odsetka internautéw kupujacych w polskich
sklepach internetowych w roku 2020 nie zaobserwowano az tak drastycznej zmiany
w przypadku zagranicznych e-sklepéw co sugeruje wptyw innych niz pandemia
czynnikéw na zagraniczng aktywnos$é polskich internautéw, np. poprawe logistyki,

czy wzrost zaufania do ochrony konsumenckiej na terytorium Unii Europejskie;j.
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Tabela 16. Struktura demograficzna Polski — wybrane zagadnienia.

Kryterium Odsetek populacji

Ple¢ Kobieta (52%)
Mezczyzna (48%)

Wyksztalcenie Wyzsze (23,1%)
Srednia (32,4%)
Podstawowe (44,5%)

Miejsce zamieszkania Wies i miasta do 20 tys. (53%)
Miasto 20-49 tys. Mieszkanicéw (7%)
Miasto 50-199 tys. Mieszkanicéw (28%)
Miasto pow. 200 tys. Mieszkaricow (19%)

Sytuacja materialna Dobra/raczej dobra (53%)
Przecigtna (41,8 %)
Zla/raczej zta (5,1%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (GUS, 20221; 2023).

W badaniu Gemiusa uwzglednione zostaly takze cechy demograficzne
i spoteczne takie jak: ple¢, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania i sytuacja
materialna. W tabeli 16 przedstawiono strukture demograficzng Polski wzgledem
badanych cech w roku 2022, z kolei w tabeli 17 — strukture demograficzng klientéw
polskich sklepéw e-commerce w latach 2018-2022.

Tabela 17. Struktura demograficzna klientoéw polskich sklepow internetowych.

2018 2019 2020 2021 2022
Ptleé
Kobiety 54% 50% 51% 53% 52%
Mezczyzni 46% 50% 49% 47% 48%
Wyksztalcenie
Wyzsze 31% 34% 33% 41% 40%
Srednie 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

Wies 29% 24% 25% 20% 21%
Miasto 20-49 tys. bd. bd. 23% 24% 23%
mieszkancéw
Miasto 50-199 tys. 37% 45% 22% 24% 22%
mieszkancéw
Miasto pow. 200 tys. 34% 32% 30% 32% 34%
mieszkancéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Gemius, 2018; 2019; 2020; 2021; 2022).

W podziale na ple¢ w wiekszosci analizowanych lat, z wyjatkiem roku 2019
widoczna jest niewielka przewaga kobiet wéréd uzytkownikéw e-sklepéw. Sredni
stosunek kobiet (52%) do mezczyzn (48%) w badanym okresie pokrywa sie ze
stosunkiem ptci w ogdle ludnosci. Wyrazne zmiany, a zarazem anomalie i istotng
zmiane spotecznag wida¢ w danych dotyczacych struktury wieku klientow e-sklepow.
W badanym okresie osoby powyzej 50 roku zycia stanowily mniejszy odsetek
klientow e-sklepow niz w populacji Polski, z kolei osoby najmtodsze ujete w badaniu
(15-24 lata) w 2018 stanowily az 31% klientéw e-sklepéw, przy 10% udziale
w populacji kraju. Nalezy jednoczesnie zwrdci¢ uwage, ze wraz ze wzrastajaca
penetracja branzy e-commerce w populacji réznice te znacznie sie¢ zmniejszyly
miedzy rokiem 2018 i 2022, jednak w dalszym ciggu mtodsze roczniki stanowig
wiekszy odsetek klientow. Przyczyny tego stanu rzeczy nalezy upatrywaé w wiekszej
popularnosci technologii internetowych wsréd os6b mtodych, niz w przypadku oséb
starszych. Wraz z uptywem czasu i starzeniem sie os6b dorastajacych i urodzonych
w czasach powszechnego dostepu do Internetu nalezy jednak spodziewaé sie, ze
odsetek klientow sklepéw internetowych w danych przedziatach wiekowych bedzie
dazyt do odsetka tych kohort w populacji kraju.

W stosunku do ogdtu spoteczenstwa wyrazne réznice mozna dostrzec réwniez
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w odsetku klientow ze wzgledu na wielko$¢ miejsca zamieszkania. Popularnosé
zakupow za posrednictwem e-commerce jest zdecydowanie wieksza w miastach
niz wynikatoby to z rozktadu terytorialnego populacji Polski. Co istotne od
2018 do 2021 roku obserwowany jest spadek o ponad 27% odsetka klientéw
z obszarow wiejskich. Biorac pod uwage postepujacy rozwoj w zakresie dostepu
do szerokopasmowego Internetu, a takze rozwdj gospodarczy i infrastrukturalny
wsi zjawisko w ocenie autora jest trudne do wytlumaczenia i stanowi potencjalny

kierunek badan w obszarze zachowan konsumentéw.

4.1.2. Uwarunkowania technologiczne

W pierwszych dwoch dekadach rozwoju branzy e-commerce uwarunkowania
technologiczne odkrywaly znaczaca role w jej rozwoju. Spowodowane to
bylo wieloma przelomami technologicznymi w zakresie przepustowosci tacz
internetowych. Od czasu upowszechnienia tgcznosci mobilnej w technologii LTE na
poczatku drugiej dekady XXI w. przepustowos¢ lacz internetowych w mniejszym
stopniu wptywa na rozwdéj branzy e-commerce.

Drugim istotnym uwarunkowaniem technologicznym sg platformy sklepowe
i ich rozszerzenia. Wedlug danych serwisu SimilarTech (2023) na ponad
3,18 milionach serwiséow internetowych zidentyfikowano 271 technologii platform
e-commerce. Technologie te mozna podzieli¢ trzy grupy: platformy SaaS, open
source oraz platformy komercyjne. Ponadto w zestawieniu nie ujeto platform
dedykowanych, czyli tworzonych na zamowienie indywidualne, ktore uzytkowane
sg zazwycza] przez najwieksze podmioty w branzy e-commerce.

Platforma e-commerce jest istotnym uwarunkowaniem technologicznym,
bowiem jej wybor decyduje nie tylko o funkcjonalnosciach dla uzytkownikéw, ale
przede wszystkim o technologicznych mozliwosciach i ograniczeniach w zakresie
skalowania dziatalnosci, potencjalnego dtugu technologicznego i mozliwosci
wdrazania nowych funkcjonalnosci i rozwiazan bezpieczenstwa. Wybor technologii
moze mie¢ rowniez implikacje prawne w zakresie wlasnosci sklepu. W przypadku
platform SaaS wtascicielem sklepu jest dostawca ustug, a przedsiebiorca prowadzacy
sklep jest jedynie najemca. Ponadto niektére platformy, np. przeznaczone na rynek
amerykanski, moga nie posiada¢ zaimplementowanych rozwigzan technologicznych
wymaganych w zakresie ochrony danych osobowych w Unii Europejskiej. Wedtug
serwisu SimilarTech (2023) najpopularniejsza platforma wykorzystywana do budowy
sklepéw internetowych jest platforma Woocommerce, na ktérej dziata ponad 34%

badanych sklepéw internetowych.
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Tabela 18. Odsetek klientéw e-commerce wedlug rodzajéow urzadzenia, na ktérym
dokonano transakcji.

Urzadzenie 2018 2019 2020 2021 2022
Laptop 82% 4% 80% 78% 73%
Komputer stacjonarny 62% 54% 50% 51% 41%
Smartfon 58% 61% 69% 76% 5%
Tablet 21% 27% 24% 24% 19%
Czytnik e-bookéw 1% 3% 1% 3% 4%

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie (Gemius, 2018; 2019; 2020; 2021; 2022).

Wraz z upowszechnieniem sieci LTE (4G), a takze stopniowym rozwojem
sieci bG i réwnoczesnym rozwojem urzadzen mobilnych zwigkszaja sie mozliwosci
technologiczne w zakresie przeprowadzania transakcji na urzadzeniach mobilnych.
Potwierdzaja to dane z raportéw Gemiusa za lata 2018-2022, dotyczace odsetka
klientéw polskich e-sklepéw dokonujacych zakupéw za pomoca roznych urzadzen.
Urzadzenia mobilne (smartfony) w ciagu 5 lat staly sie najczesciej wykorzystywanym
typem urzadzenia do zakupdéw za posrednictwem e-commerce, jednocze$nie
spychajac na druga pozycje laptopy, ktore w latach 2018-2021 byty na 1. miejscu
i na trzecia komputery stacjonarne, ktore w roku 2018 zajmowaly druga pozycje
przed smartfonami. Coraz wigkszy ruch w Internecie z urzadzenn mobilnych jest
odnotowywany rowniez przez inne segmenty e-biznesu, a w skali globalnej na koniec

2022 odpowiadal za ponad 65% calego ruchu w Internecie (Similarweb, 2023).

Tabela 19. Problemy w uzytkowaniu serwiséw e-commerce na urzadzeniach mobilnych.

Rok Rodzaj problemu

2018 Niedostosowanie strony do zakupéw na urzadzeniach mobilnych (67%)
Niewygodne wypelnianie formularzy (59%)
Za duza liczba czynnosci operacji, ktora trzeba bylo wykonaé¢ podczas
zakupu (39%)
Zbyt wolne lacze internetowe (37%)
Brak aplikacji mobilnej (35%)

2019 Niewygodne wypelnianie formularzy (43%)
Niedostosowanie strony do zakupéw na urzadzeniach mobilnych (40%)
Za male litery (29%)
Zbyt wolne lacze internetowe (28%)
Brak aplikacji mobilnej (26%)
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Rok Rodzaj problemu

2020 Niewygodne wypelnianie formularzy (45%)
Niedostosowanie strony do zakupéw na urzadzeniach mobilnych (39%)
Zbyt wolne lacze internetowe (30%)
Za male litery (27%)
Problemy z dokonaniem platnosci (24%)

2021 Niewygodne wypelnianie formularzy (38%)
Niedostosowanie strony do zakupéw na urzadzeniach mobilnych (36%)
Za male litery (29%)
Zbyt wolne lacze internetowe (29%)
Problemy z dokonaniem platnosci (28%)

2022 Niewygodne wypelnianie formularzy (33%)
Niedostosowanie strony do zakupéw na urzadzeniach mobilnych (30%)
Zbyt wolne lacze internetowe (28%)
Za male litery (23%)
Problemy z dokonaniem platnosci (22%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Gemius, 2018; 2019; 2020; 2021; 2022).

Rozwo6j ruchu mobilnego w Internecie wymusza na wtascicielach
przedsiehiorstw e-commerce dostosowywanie technologii do mozliwosci i potrzeb
urzadzen mobilnych. Drugim istotnym czynnikiem presji technologicznej sa
algorytmy wyszukiwarek internetowych, ktore w coraz wigkszym stopniu promuja
strony internetowe dobrze zoptymalizowane pod katem funkcjonalnosci dla
uzytkownika, a w 2024 coraz wieksze znaczenie odgrywaty wyniki generowanie
dynamicznie przez wbudowany w wyszukiwarke silnik AI. Efektem pres;ji
technologicznej jest znaczacy spadek odsetka uzytkownikow zglaszajacych
5 najczesciej wystepujacych problemow zwigzanych z uzytkowaniem e-commerce.

W 2018 roku niedostosowanie strony do zakupéw na urzadzeniach mobilnych
zglaszato dwoch na trzech uzytkownikow, a w roku 2022 o ponad polowe
mniej (30%). O blisko polowe, z poziomu 59% do 33% zmniejszyt sie takze
odsetek uzytkownikow zgtaszajacych problemy z niewygodnym wypetnianiem
formularzy na urzadzeniach mobilnych. Jednoczesnie uzytkownicy stale zgtaszaja
problem zbyt wolnych tacz internetowych, mimo ze zasieg sieci 4G i 5G
stale sie poprawia. Przyczyny zbyt wolnego tadowania stron internetowych sa
natomiast w duzej mierze zalezne od decyzji technologicznych wtasciciela strony

i wykorzystywaniu nieoptymalnych technologii powodujacych przeciazenie serweréw
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lub wybér serweréow o zbyt stabych parametrach w stosunku do generowanego przez

serwis ruchu.

4.1.3. Uwarunkowania prawne

Na kontekst prawny dziatalnosci branzy e-commerce w Polsce sktadaja sie
zaréwno przepisy ogdlne regulujace zasady prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
jak 1 przepisy szczegétowe, regulujace dziatalnos¢ branzy lub majace na nig
szczegblny wptyw. Do najwazniejszych aktow prawnych regulujacych dziatalnosé

przedsiebiorstw z branzy e-commerce w Polsce naleza:

— Ustawa z dn. 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna

(Dz. U. 2024, poz. 1222)

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

(Dz.U. 2014, poz. 827)

— Rozporzadzenie ogdlne 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 niektérych innych ustaw. (Dz.U 2022, poz. 2581)

Pierwszy z wymienionych aktow prawnych - Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r.
o swiadczeniu ustug drogq elektroniczng definiuje niektore podstawowe pojecia
zwigzane z e-biznesem, jak adres elektroniczny, system teleinformatyczny, czy
srodki komunikacji elektronicznej. Z perspektywy e-commerce przede wszystkim
jednak definiuje czym jest informacja handlowa, i ustanawia zakaz przesytania
niezaméwionej informacji handlowej za posrednictwem $rodkéw komunikacji
elektronicznej (art.2 i art. 10 Ustawy). Jest to wiec istotna regulacja dla
konstruowania strategii marketingowej e-commerce, bowiem w potaczeniu z ustawa
o ochronie danych osobowych ogranicza zakres e-mail marketingu wylacznie do
klientow, ktorzy wyrazili na to odpowiednie zgody.

Drugim szczegélnie istotnym dla biznesu e-commerce aktem prawnym jest
Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta. W kontekscie biznesu

e-commerce ustawa ta nadaje szczegdlne przywileje konsumentom, ktorzy dokonuja
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zakupéw poza lokalem przedsiebiorstwa, a wiec réwniez za posrednictwem Internetu.
Najistotniejsza réznica pomiedzy e-commerce a sklepami stacjonarnymi jest prawo
konsumenta do odstapienia od umowy w ciggu 14 dni od dostarczenia zaméwienia do
klienta (art. 27 Ustawy). Intencja ustawodawcy bylto bowiem umozliwienie klientom
e-sklepow zapoznanie sie z produktem w podobny sposéb jaki majg klienci sklepéw
stacjonarnych. Co wiecej w przypadku dokonania zwrotu klientowi przystuguje
nie tylko zwrot pelnej wartosci zakupionego towaru, lecz réwniez zwrot kosztow
najtanszej przesylki dla tego rodzaju towaru (art. 32 i art. 33 Ustawy). Prawo do
zwrotu towaru w ciagu 14 dni stanowi dla branzy e-commerce ryzyko finansowe
zwigzane zaro6wno utratag wartosci towaru, jak i kosztami przesytek. Sprzedawca ma
obowiazek przyjecia towaru, nawet jesli byt uzywany przez klienta. W przypadku
wielu towarow, w szczegdlnosci fabrycznie zapakowanych, towar po zwrocie nie moze
zosta¢ ponownie sprzedany jako nowy przez co jego wartosé jest nizsza.

W ciggu ostatniej dekady do najbardziej oddzialujacych na e-commerce
aktow prawnych nalezy zaliczy¢ Rozporzgdzenie ogdlne o ochronie danych osobowych
z dnia 27 kwietnia 2016 r. oraz Ustawe z dnia 10 maja 2018 r. o ochronie
danych osobowych, tak zwane ,RODQO7”. Ustawa o ochronie danych osobowych,
powstata na bazie zatozen rozporzadzenia ogolnego uporzadkowata prawnie kwestie
zbierania i przetwarzania danych osobowych, co szczegdlnie wptyneto na sfere handlu
internetowego. Do prawidtowej realizacji zamowien e-commerce potrzebny jest
bowiem caly szereg danych teleadresowych klienta. Nowe przepisy uporzadkowaty
kwestie gromadzenia zgdd i rejestrowania czynnosci zwigzanych z gromadzeniem
i przetwarzaniem danych osobowych. Wraz z nowa ustawsg pojawil sie takze
obowiazek zawiadamiania o naruszeniach danych osobowych w ciggu 72 godzin
od ich wystapienia (Urzad Ochrony Danych Osobowych, 2018). Gwarantem
przestrzegania nowych przepisow maja by¢ kary, ktorych wysokosé w zaleznosci
od przewinienia moze siega¢ nawet 20 milionéw euro lub 4% $wiatowego obrotu
przedsiebiorstwa (art. 83 ustawy). Z drugiej strony przetwarzanie danych stato sie
tatwiejsze, bowiem zbiory danych nie wymagaja juz rejestracji w Urzedzie Ochrony
Danych Osobowych. Wezesniejszej praktyki w zakresie danych osobowych, tj. przed
wejsciem w zycie tzw. RODO wskazywaly na istnienie duzej szarej strefy w zakresie
ochrony danych klientow, w szczegdlnosci w zakresie wykorzystania danych do
celéw marketingowych. Do czasu wejscia w zycie tzw. RODO wtadciciele sklepéw
w praktycznie nieskrepowany sposéb mogli analizowaé¢ zachowania uzytkownikéw w
obrebie witryny, wlacznie z analiza porzuconych koszykéw. Przepisy obowiazujace
od 2018 roku unormowaly te kwestie m.in. poprzez natozenie na przedsiebiorcéw

z branzy e-commerce obowiazku stosowania rozwigzan technicznych, ktore sprawity,
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ze dane istotne z punktu widzenia kierowania dziatan marketingowych musza zostac
udostepnione przez klienta w sposéb dobrowolny i nieprzymuszony, a zakres ich
wykorzystania $cisle dostosowany do zgody udzielonej przez uzytkownika witryny.
Ostatnia znaczaca zmiana przepisow majacych bezposredni wplyw na
biznes e-commerce jest Ustawa z dnia 1 grudnia 2022 r. o zmianie ustawy
o prawach konsumenta oraz niektorych innych wustaw. Ustawa ta stanowi
wdrozenie na grunt polskiego prawa tzw. dyrektywy ,Omnibus”, tj. Dyrektywy
Parlamentu  Europejskiego ¢ Rady (UE) 2019/2161 =z dnia 27 listopada
2019 r. zmieniajgcej dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektyw Parlamentu
FEuropejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE w odniesieniu do
lepszego egzekwowania © unowoczesnienia unijnych przepisow dotyczgcych ochrony
konsumenta (Dz.U. L 328 z 18 grudnia 2019). Wskazane akty prawne reguluja
kwestie informowania konsumentéow obnizkach cen. Podstawa do wprowadzenia
takiej regulacji byta obserwowana praktyka ,zonglowania” cenami, polegajaca na
sztucznym zawyzaniu cen, a nastepnie obnizaniu ich przy okazji akcji promocyjnych
(Czeladzka, 2022). Najwazniejsza zmiang wprowadzona przez dyrektywe Omnibus
jest zobligowanie przedsiebiorcow do informowania konsumentéw o najnizszej cenie
w okresie nie krotszym niz 30 dni przed ogloszeniem obnizki cen. Co wiecej Komisja
Europejska precyzuje czym jest obnizka cen i okresla szeroki katalog zabiegéw
marketingowych jako informacje o obnizce: obnizka w ujeciu procentowym, obnizka
w ujeciu kwotowym, przedstawienie informacji w sposéb stowny, przedstawienie
aktualnej ceny jako wyjsciowej lub podanie wyzszej ceny jako nadchodzacej ceny
normalnej (Czeladzka, 2022). Wprowadzenie nowych przepiséw wymusito wiec
na wielu e-sklepach zmiane strategii cenowych i marketingowych. Szczegdlnie
dotyczy to tych sklepéw i kategorii produktowych, w ktorych konkuruje sie przede
wszystkim ceng. Ponadto wprowadzenie nowej formy informowania konsumentéw
o wezesniejszych cenach wymusito wprowadzenie zmian w oprogramowaniu sklepow,

a potencjalnie takze aktualizacje baz danych z cennikami.

4.1.4. Gléwne grupy towarowe

Gtowne kategorie towarow sprzedawanych za posrednictwem Internetu to:
odziez, w tym dodatki i obuwie, sprzet RTV/AGD, kosmetyki, perfumy, ksiazki,
plyty, filmy i produkty farmaceutyczne (Gemius, 2022, s. 16)

Jak wskazuje raport Gemiusa popularnos¢ konkretnych kategorii
produktowych jest zalezna od plci i wieku konsumentéw. Autorzy raportu
wskazuja, ze mezczyzni czedciej niz kobiety kupuja sprzet RTV/AGD, telefony,

smarfony, akcesoria i czesci samochodowe, sprzet i oprogramowanie komputerowe,
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gry i artykuty kolekcjonerskie. Ponadto najmtodsi konsumenci, tj. do 24 roku
zycia czesciej w poréwnaniu do pozostatych grup wiekowych kupuja bilety do kina

i teatru, gry komputerowe i bizuterie (Gemius, 2022, s. 16).

Tabela 20. Gléwne grupy towarowe w e-commerce.

Urzadzenie 2018 2019 2020 2021 2022

Ogélem

1. miejsce Moda Moda Elektronika Moda Moda

2. miejsce Dom i ogréd Elektronika Moda Elektronika  Dzieciece

3. miejsce Elektronika Uroda Uroda Dom i ogréod Elektronika

Mobile

1. miejsce Moda Moda Elektronika Elektronika Dom i ogréd

2. miejsce Sport Uroda Moda Moda Moda

3. miejsce Dom i ogréd Dom i ogréd Uroda Aplikacje Aplikacje
igry igry

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2023).

Autorzy raportu ,Dekada polskiego e-commerce” (Izba Gospodarki
Elektronicznej, 2023) wskazuja z kolei, ze najpopularniejszymi kategoriami
produktowymi sg moda, dom i ogrdd, elektronika, uroda, a na urzadzeniach

mobilnych wsréd najpopularniejszych kategorii sg takze aplikacje i gry.

4.1.5. Logistyka

Do gtéwnych uwarunkowan logistycznych branzy e-commerce zalicza sie: rynek
pocztowy, infrastruktura magazynowa oraz trendy i preferencje klientow w zakresie
dostaw.

Pierwszym uwarunkowaniem logistycznym jest rynek pocztowy, bowiem za
jego posrednictwem realizowana jest wiekszos¢ dostaw w branzy e-commerce. W roku
2022 wartos¢ rynku pocztowego wynosita 12 890,9 mln zl, co stanowi wzrost
wzgledem roku 2018 o 36% (9 445,1 mln zt w roku 2018) (UKE, 2019, s. 13; 2023,
s. 23) Jednoczesnie wraz ze wzrostem rynku nastepuje jego konsolidacja, bowiem
w ciggu pieciu badanych lat liczba aktywnych operatorow pocztowych zmniejszyta
sie z 144 do 123 (UKE, 2019, s. 13). Istotna role we wzroscie rynku odkrywaja
przesytki kurierskie, ktérych ilosé¢ rosnie w zblizonym tempie do wzrostu wartosci

rynku e-commerce w Polsce.
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Tabela 21. Wielkos¢ i warto$¢ rynku przesytek kurierskich w Polsce.

2018 2019 2020 2021 2022 Wzrost
(2018/2022)
Wolumen 369 441 631 780 894
przesytek
kurierskich
(mln szt.)
(wzrost r/r) 12,5% 22.2% 45,5% 25% 10% 142,2%
Wartosé rynku 45 55 80 100 110
e-comierce
(mld zt.)
(wzrost r/r) 25,3% 14,2% 43.1% 23,6% 14,6% 144,4%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (UKE, 2019; 2020; 2021; 2022; 2023).

Wiodacymi operatorami pocztowymi w segmencie przesyltek kurierskich
w 2022 roku byli kolejno: InPost, DPD, Poczta Polska, GLS, UPS, FedEx i DHL.
W stosunku do roku 2018 pozycje umocnit InPost, ktéry awansowatl na lidera
z drugiej (Inpost Paczkomaty) i szostej pozycji (InPost Express), z kolei z listy
wiodacych operatorow wypadty firmy Geis Parcel oraz TNT Express Worldwide
(8 1 10 pozycja w roku 2018) (UKE, 2019; 2023). Pozostali operatorzy, z wyjatkiem
spadku na drugie miejsce DPD Polska utrzymali swoje pozycje, co $wiadczy do
stabilnej pozycji najwiekszych podmiotéw na tym rynku.

Drugim czynnikiem logistycznym warunkujacym dziatalnos¢ branzy
e-commerce jest rynek magazynowy. Jak podaje raport firmy Cushman &
Wakefield, 30,7% powierzchni magazynowej w Polsce (7,35 mln m2) obstuguje
branze e-commerce (Cushman & Wakefield, 2022, s. 15). Jak z kolei wskazuja
autorzy raportu ,Rynek magazynowy w Polsce, podsumowanie 2022 roku”
(DL Invest Group, 2022): | W ostatnich latach gléwnym motorem napedowym
rynku magazynowego byt sektor e-commerce”. W badanym okresie powierzchnia
magazynéw w Polsce zwiekszyta sie blisko dwukrotnie z blisko 16 mln m2 do 29
mln m2 (DL Invest Group, 2022, s. 4).

W kontekscie infrastruktury magazynowej istotnym czynnikiem wplywu na
e-commerce jest geograficznie nierownomierny rozktad inwestycji i stawek czynszow,
a takze dostepnosci infrastruktury transportowej. Cushman & Wakefield (2022,
s. 13) wskazuje, ze w 2022 roku, najwieksze nasycenie magazynéw e-commerce

wystepuje w wojewoddztwach dolnoslaskim, todzkim i §laskim. Lokalizacje te cechuja
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sie najlepsza dostepnoscig do infrastruktury drogowej, kolejowej, bliskoscia rynkéw
zagranicznych (Niemcy, Czechy, Stowacja), a w przypadku wojewddztwa todzkiego
dodatkowo lokalizacja w centralnej Polsce potencjalnie skraca czas i koszt dostaw
do bezposrednich odbiorcéw w kraju. Lokalizacja przeklada sie takze na czynsze.
Najwyzsze czynsze wystepuja w Warszawie (4,8-7 EUR/m2), z kolei na wiekszosci
badanych rynkéw lokalnych czynsze znajduja sie w przedziale 3,1-4,95 EUR/m2 (DL
Invest Group, 2022, s. 7).

Trzecim czynnikiem wpltywajacym na logistyke branzy e-commerce sa trendy
i upodobania klientéw. W ostatnich latach wyraznie obserwowanym trendem jest
wzrost popularnosci dostaw do urzadzen typu paczkomat, czyli skrytek pocztowych
udostepnianych na zadanie. Popularne sa réwniez inne formy dostaw OOH,
np. dostawy do punktéw odbiorcow w lokalnych sklepach, a polski rynek jest
w tym segmencie jednym z najlepiej rozwinietych w Europie (Machniewski, 2023;
Wiadomoscihandlowe.pl, 2021). Drugim wiodacym trendem jest wzrost popularnosci
szybkich dostaw, w tym Q-commerce, czyli dostaw ekspresowych, realizowanych
nawet w kilkanascie minut od dokonania zamodwienia (Semcore, 2022). Wedtug
analitykéw firmy McKinsey szybkie doreczenia bedg stanowily 25% udziatu w rynku
w 2025. Co wiecej klienci z pokolenia tzw. millenialséw sg gotowi poniesé o 30%

wyzsze koszty za dostawe tego samego dnia (Wiadomoscihandlowe.pl, 2021).

4.2. Analiza PESTEL biznesu e-commerce w Polsce

Oprocz kluczowych charakterystyk i uwarunkowan biznesu e-commerce
w Polsce z perspektywy analizy warunkow rozwoju i perspektyw branzy istotne
jest takze makrootoczenie. Jedna z najpopularniejszych metod analizy strategiczne;
makrootoczenia przedsigbiorstwa jest metoda PEST. Nazwa tej metody jest
akronimem od nazw analizowanych czynnikéw: P — polityczno-prawnych (Political),
E — ekonomicznych (Economic), S — spotecznych (Social), T — technologicznych
(Technological) (Hadasik, 2020). Jej rozszerzeniem jest metoda PESTEL, ktéra
uwzglednia réwniez czynniki $rodowiskowe (Environmental) oraz prawne (Legal).

Metoda PESTEL polega na opisie czynnikow politycznych, ekonomicznych,
spotecznych,  technologicznych,  $rodowiskowych i  prawnych  majacych
wplyw na funkcjonowanie i rozwdj organizacji. Jak wskazuja D. Rebech
i M. Wéjtowicz-Kowalska (2015, s. 227) , analiza ta jest pomocna przy przygotowaniu
plandw strategicznych rozwoju, co zmusza niejednokrotnie do przyjrzenia sie swojej
instytucji pod kgtem zachodzgcych w niej procesow.”. Istotng cecha metody

PESTEL jest jej elastyczno$¢ polegajaca na mozliwosci dostosowania metody
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do kontekstu analizy oraz specyfiki analizowanej organizacji. W publikacjach
naukowych zawierajacych przyktady zastosowania metody PESTEL mozna
zaobserwowa¢ wystepowanie réznych elementéw analizy takich jak, kierunek i sita
wptywu, prawdopodobienstwo wystapienia danego wariantu kierunku wptywu, czy
perspektywa czasowa do ktorej odnosi sie analiza danego czynnika (Kozyra, 2006;
Kuliniska i in., 2017; Marciniak, 2023).

Cho¢  pierwotnym  zastosowaniem analizy PESTEL jest analiza
makrootoczenia konkretnych przedsiebiorstw, w ocenie autora zasadne jest
zastosowanie tej metody do analizy makrootoczenia catej branzy e-commerce
w Polsce, co wezesniej, w warunkach pandemii COVID-19, przeprowadzit B. Hadasik
(2020). Gtéwne czynniki wpltywu dotycza bowiem wiekszosci przedsiebiorstw z tej
branzy, a ich wpltyw na branze w ocenie autora ksztaltuje sie na podobnym poziomie
dla réznych graczy rynkowych.

Jako podstawe analizy przyjeto 29 czynnikéw pogrupowanych zgodnie
z przyjeta metoda PESTEL, dla ktorych okreslono kierunek wptywu i jego sentyment
oraz site wplywu, w skali [-5;5], na branze dla wariantéw wzrostu, stabilizacji

i regresu wystepowania czynnika. Zestawienie czynnikéw przedstawiono w tabeli 22.

Tabela 22. Analiza PESTEL branzy e-commerce w Polsce.

Nazwa czynnika Kierunek Wplywu Sita wplywu [-5;5]

Czynniki polityczne (P)

1. Stabilno$¢ polityki panstwa Wzrost (pozytywny) +2
dot. dzialalnosci gospodarczej  Stabilizacja (pozytywny) +4
Regres (negatywny) -3

2. Stabilno$é sytuacji Wzrost (pozytywny) +4
miedzynarodowej Stabilizacja (negatywny) -1
Regres (negatywny) -3

3. Bezpieczenstwo panstwa Wzrost (pozytywny) +2
wobec zagrozen zewnetrznych  Stabilizacja (neutralny) 0
Regres (negatywny) -5

4.  Cyberbezpieczenistwo panistwa  Wzrost (pozytywny) +3
Stabilizacja (neutralny) 0

Regres (negatywny) -4
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Nazwa czynnika

Kierunek Wpltywu

Sita wplywu [-5;5]

Czynniki polityczne (P)

Unifikacja praw

konsumenckich na obszarze

Unii Europejskiej

Sredni wplyw

Czynniki Ekonomiczne (E)

Bezrobocie

Wskaznik inflacji

Stopy procentowe

Sita waluty krajowej

Ceny paliw, energii, surowcow

i ziemi

Sredni wplyw

Czynniki Spoteczne (S)
Dochéd 0s6b najmniej

zamoznych

Postep cywilizacyjny

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

Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

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

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

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

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

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

Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

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

Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

+2
+1

+2,57
-2,83

+2,2
-2,25
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Nazwa czynnika

Kierunek Wpltywu

Sita wplywu [-5;5]

Czynniki Spoteczne (S)

Zmiana przyzwyczajen
konsumentow w zakresie
preferowania zakupéw on-line

nad zakupy stacjonarny

Proekologiczna postawa

konsumentow

Zainteresowanie studiami

inzynierskimi

Sredni wplyw

Czynniki technologiczne
(T)

Rozwdj technologii

automatyzacji

Rozwdj technologii mobilnych

Dostep do sieci Internet

Rozwéj systeméw platnoscei

elektronicznych

Dtugosé cyklu zycia

technologii

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (pozytywny)

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (pozytywny)

+5
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Nazwa czynnika

Kierunek Wpltywu

Sita wplywu [-5;5]

Czynniki technologiczne
(T)

Rozwdj sztucznej inteligencji
Sredni wplyw

Czynniki srodowiskowe
(E)

Zaostrzenie norm dotyczacych

opakowan

Lobbing na rzecz

zeroemisyjnego transportu

Podniesienie norm

ekologicznych na rynku energii

Optymalizacja energetyczna

zasobow Internetu

Sredni wplyw

Czynniki prawne (L)

Prawa konsumentéw

Ochrona danych osobowych

Wprowadzenie norm
dotyczacych sztucznej

inteligencji

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

Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (pozytywny)

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

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (pozytywny)

Wzrost (pozytywny)
Stabilizacja (neutralny)

Regres (negatywny)

Czynniki pozytywne

Czynnik negatywne

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

Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (negatywny)
Regres (pozytywny)
Wzrost (negatywny)
Stabilizacja (pozytywny)
Regres (pozytywny)
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Nazwa czynnika Kierunek Wpltywu Sita wplywu [-5;5]

Czynniki prawne (L)

4. Wzrost praw pracowniczych Wzrost (negatywny) -3

Stabilizacja (negatywny) -2

Regres (pozytywny) +3

Sredni wplyw Czynniki pozytywne +3
Czynnik negatywne -2,88

Zrédlo: opracowanie wlasne.

4.2.1. Czynniki polityczne (P)

W grupie czynnikow politycznych wyrdznione zostaly: stabilno$é¢ polityki
panstwa dot. dziatalnosci gospodarczej, stabilno$¢ sytuacji miedzynarodowej,
bezpieczenstwo panstwa wobec zagrozen zewnetrznych, cyberbezpieczenstwo
panstwa oraz unifikacja praw konsumenckich na obszarze Unii Europejskiej.

Pierwszym analizowanym czynnikiem jest stabilno$¢ polityki panstwa dot.
dziatalnosci gospodarczej. Stabilna polityka panstwa dotyczaca dziatalnodci
gospodarczej jest czynnikiem pozytywnie wplywajacym na rozwdj przedsiebiorstw,
bowiem zwieksza sktonno$¢ przedsiebiorcow do realizowania przedsiewzie¢
inwestycyjnych i obniza poziom ryzyka prawnego. Stabilno$¢ w tym znaczeniu
oznacza przewidywalny kierunek i tempo zmian legislacyjnych, stabilna polityke
fiskalng, w tym stabilne podejscie do interpretacji przepiséow podatkowych. Jak
wskazuja autorzy raportu TMF Global Complexity Index 2022, Polska nalezy do
czotéwki panstw o najwiekszej ztozonosci przepiséw gospodarczych (10 miejsce na
Swiecie i 4 w Europie sposréd 77 badanych jurysdykeji), a jednym z czynnikéw
wpltywajacych na ten stan rzeczy sa duze zmiany w przepisach dokonane w ostatnich
latach, np. Polski Lad (TMF Group, 2022). Nalezy wiec przyjaé, ze wzrost stabilnosci
przepiséw bedzie mial pozytywny wplyw na warunki rozwoju branzy e-commerce,
z kolei stabilizacja tempa zmian i jego zwickszenie, negatywny wpltyw.

Do istotnych czynnikéw politycznych nalezy takze zaliczy¢ czynniki zwigzane
ze stabilno$cig sytuacji miedzynarodowej i bezpieczenstwem narodowym. Pandemia
COVID-19, a nastepnie wybuch wojny na Ukrainie zachwialy stabilno$cig na arenie
miedzynarodowej, a wojna na Ukrainie po raz pierwszy od zakonczenia zimnej wojny
doprowadzita do realnego zwickszenia ryzyka militarnego i cyberbezpieczenstwa.
Niestabilna sytuacja miedzynarodowa i ryzyko zaangazowania militarnego w konflikt

zbrojny z perspektywy przedsi¢biorcéw zwicksza poziom ryzyka dlugoterminowych
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inwestycji. Co wiecej zmaterializowanie sie tych ryzyk moze przyczyni¢ sie do
zatamania wymiany handlowej i tancuchéw dostaw, a tym samym zatamania
wielu sektorow i branz gospodarki, w tym branzy e-commerce. Nieco inne skutki
moga wywolaé ataki cybernetyczne, ktore w przypadku duzej skali moga zachwiac
zaufaniem do ustug internetowych, w tym do zakupow za posrednictwem sieci. Biorac
pod uwage rozwd6j sytuacji miedzynarodowej na przestrzeni ostatniej dekady, a takze
przypadki incydentéw bezpieczenstwa militarnego i cybernetycznego przyjmuje sie,
ze regres w zakresie sytuacji miedzynarodowej jest wysoce prawdopodobny, a jego
skutki moga by¢ wysoce szkodliwe dla branzy e-commerce. Obnizenie poziomu
bezpieczenstwa militarnego rowniez jest mozliwe i moze przynies¢ najwicksze skutki,
jednak prawdopodobienstwo realizacji tego scenariusza wydaje si¢ niskie.

Ostatnim zidentyfikowanym czynnikiem politycznym jest dazenie do unifikacji
prawa na obszarze Unii Europejskiej. Proces ten jest w duzej mierze warunkowany
politycznie, a jego efektem w ciggu ostatnich pieciu lat sg m.in. nowe przepisy
dotyczace ochrony danych osobowych, tzw. dyrektywa ,Omnibus” oraz polityka
FitFor55. Proces unifikacji prawa na obszarze Unii Europejskiej moze mieé
przynosi¢ zaréowno korzysci jak i koszty dla przedsiebiorstw z branzy e-commerce.
Potencjalng korzyscia jest zwiekszenie zaufania do polskich e-sklepéw wérod
klientow zagranicznych, z kolei kosztem jest wzrost konkurencji ze strony
zagranicznych podmiotow. Dyrektywy tzw. RODO i Omnibus przyniosty réwniez
wiele nowych obowiazkow przedsiebiorcom z branzy e-commerce, ktére zwigkszyty
koszty prowadzonej dziatalnosci m.in. poprzez zwickszenie kosztéw dotarcia do
klientow z uwagi na obostrzenia dotyczace przetwarzania danych osobowych.
Stabilizacja w tym zakresie jest wiec pozadana, natomiast wzrost unifikacji prawa
moze w niewielkim stopniu pozytywnie oddzialywaé¢ na przedsigbiorstwa, a regres
w niewielkim stopniu negatywnie. Z uwagi na dtugos$é¢ proceséw legislacyjnych w Unii
Europejskiej najbardziej prawdopodobnym wariantem jest stabilizacja, a ewentualny

regres lub wzrost bedg miaty jedynie przejsciowy wptyw na przedsiebiorstwa.

4.2.2. Czynniki ekonomiczne (E)

W latach 2020-2023 $wiatowa gospodarka przechodzita najwieksze przemiany
od kryzysu w roku 2008. Pandemia COVID-19, wojna na Ukrainie, a takze inne
incydenty, jak np. blokada Kanalu Sueskiego w roku 2021 wplynely na cigglosé
tancuchéw dostaw, ceny surowcéw i dostepnosé towarow. Gwalttowne zmiany na
rynkach stworzyty wysokie ryzyko gwattownych zmian w strukturze zatrudnienia,
a takze byly powodem uruchomienia tzw. tarcz pomocowych przez rzady wielu

krajow, w tym Polski. Efektem tych zmian byt m.in. wzrost inflacji w roku 2022,
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wzrost stop procentowych oraz ostabienie Ztotego jako waluty. Zmiany na krajowych
i globalnych rynkach wplywaja rowniez na handel. Do podstawowych czynnikéw
ekonomicznych majacych wptyw na gospodarke, a tym samym na branze e-commerce
nalezy zaliczy¢: inflacje, bezrobocie wysokos¢ stép procentowych, kurs wymiany
waluty krajowej, a takze ceny paliw i energii.

Jednym z podstawowych zjawisk ekonomicznych obserwowanym w Polsce
w latach 2021-2023 byla inflacja znacznie przekraczajaca cel inflacyjny przyjety
przez Narodowy Bank Polski (GUS, (2024a)). Wysoka inflacja jako czynnik moze
przyczyni¢ sie do obmizenia konsumpcji, a tym samym zmniejszenia obrotéw
w branzy e-commerce. Wzrost inflacji, a takze utrzymywanie sie jej powyzej celu
inflacyjnego NBP nalezy traktowac¢ jako czynnik negatywny, z kolei spadek inflacji
do poziomu celu NBP nalezy traktowaé jako czynnik pozytywny.

Stopa bezrobocia moze by¢ istotnym czynnikiem wplywajacym na kondycje
sektora handlu, w tym branzy e-commerce. W szczegdlnosci dotyczy to sytuacji,
w ktorej stopa bezrobocia przez dlugi czas utrzymuje sie na wysokim poziomie.
W Polsce na koniec 2023 roku stopa bezrobocia wynosita 5,1% (GUS, (2024b)), co
jest relatywnie niskim wynikiem, a od roku 2014 $rednioroczna stopa bezrobocia
w Polsce spada.

W tym kontekscie wzrost stopy bezrobocia nalezy uznaé jako czynnik
negatywny, natomiast najbardziej pozadanym stanem jest stabilizacja. Dalszy
spadek stopy bezrobocia biorac pod uwage obecna, niskg stope autor uznaje za
neutralny, bowiem dalszy spadek bezrobocia w ocenie autora nie bedzie miat
znaczacego wpltywu na zwigkszenie bazy klientéw branzy e-commerce.

Od kolejnego czynnika — wysokosci stép procentowych zalezy dostepnosé
kredytéw. Dotyczy to zaréwno kredytéow inwestycyjnych dla przedsigbiorcow, jak
i kredytow konsumenckich, dzieki ktérym coraz czesciej finansowane sg zakupy
za posrednictwem Internetu. Jednoczesnie wysokie stopy procentowe stanowia
zachete do oszczedzania kosztem konsumpcji. Dalszy wzrost stop procentowych moze
przyczyni¢ si¢ do spadku dostepnosci kredytow inwestycyjnych dla przedsigbiorcéw
i spadku konsumpcji wéréod konsumentow, dlatego jest okreslany jako czynnik
negatywny. Obnizenie stép procentowych jest z kolei czynnikiem pozytywnym.
Stabilizacja, przez ponad rok, stop procentowych na poziomie z konca 2023 roku,
wynoszacym 5,75% dla stopy referencyjnej NBP, bedgcym jednoczes$nie jednym
z najwyzszych pozioméw stop procentowych w Polsce od 10 lat takze jest czynnikiem
niekorzystnym dla branzy e-commerce.

Ostatnim branym pod uwage czynnikiem ekonomicznym sa ceny paliw i energii

elektrycznej. Ich wzrost bezposrednio przeklada si¢ na koszty ponoszone przez
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przedsiebiorstwa, a tym samym na ceny oferowanych produktéw. Wzrost cen
paliw i energii ma wiec negatywny wpltyw na branze e-commerce — podobnie jak
stabilizacja na poziomie z konica 2023 roku, ktore przekraczaly Srednie z ostatnich

5 lat. Spadek cen paliw i energii elektrycznej uznano z kolei za czynnik pozytywny.

4.2.3. Czynniki Spoteczne (S)

Trzecia grupe czynnikéw wplywu na branze e-commerce stanowia czynniki
spoteczne. W tej grupie uwzglednione sa zaréwno czynniki wynikajace z rozwoju
catych spoteczenstw, jak np. postep cywilizacyjny, jak i czynniki behawioralne
odnoszace sie do mody, czy preferencji konsumentéw. Jako kluczowe czynniki
spoteczne wskazano: dochdéd oséb najmniej zamoznych, postep cywilizacyjny, zmiane
przyzwyczajen konsumentow w zakresie preferowania zakupéw online nad zakupy
stacjonarne, swiadomo$¢ ekologiczng konsumentow oraz zainteresowanie studiami
inzynierskimi.

Pierwszy czynniki — dochéd oséb najmniej zamoznych wplywa przede
wszystkim na wielko$¢ bazy e-konsumentéw. Przyjmuje sie, ze osoby najmniej
zamozne w pierwszej kolejnosci realizuja podstawowe potrzeby konsumenckie, takie
jak zywnos¢, produkty higieniczne, czy chemia gospodarcza, oraz w mniejszym
stopniu ubrania, ktére wigkszos¢ konsumentéw realizuje w sklepach stacjonarnych.
Wzrost dochodéw 0s6b najmniej zamoznych przyczyni sie do wzrostu konsumpcji
w tej grupie spolecznej, a tym samym zwiekszy sie w tej grupie konsumpcja doébr
czesciej nabywanych za posrednictwem Internetu.

Drugim czynnikiem w grupie czynnikow spotecznych jest postep cywilizacyjny,
rozumiany jako cigg pozytywnych przemian, takich jak choé¢by rozwdj gospodarczy,
kulturalny, technologiczny oraz spoteczny (ZPE, 2024). Postep cywilizacyjny,
wraz z ekspansja technologii teleinformatycznych wciaz jest istotnym czynnikiem
wptywajacym na wielko$¢ bazy potencjalnych klientéw branzy e-commerce, wobec
czego wzrost w tym zakresie jest zjawiskiem pozadanym, a regres zjawiskiem
negatywnym.

Trzecim czynnikiem branym pod uwage sg preferencje konsumentow dotyczace
zakup6w online i zakupéw stacjonarnych. Zmiana przyzwyczajen konsumpcyjnych
w kierunku preferowania zakupéw online nad zakupy stacjonarne jest pozytywnym
zjawiskiem dla branzy e-commerce. W szczegdlnosci zmiana ta jest pozadana w tych
segmentach, w ktorych obecnie dominuja zakupy stacjonarne, np. segment dobr
szybkozbywalnych (FMCG).

Czwarty czynnik w grupie czynnikéw spotecznych to proekologiczna

postawa konsumentow, ktérej wyrazem jest dokonywanie wyboréw konsumenckich
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z uwzglednieniem poszanowania $rodowiska naturalnego. Z perspektywy branzy
e-commerce wzrost swiadomosci konsumentéw w zakresie postaw proekologicznych
niesie potencjalne ryzyko strat wizerunkowych, jak i finansowych w szczegdlnosci
w tych segmentach rynku, ktore moga by¢ obstuzone przez lokalnych dostawcow
dziatajacych stacjonarnie. E-commerce jest bowiem branzg, w ktérej wazng role
odgrywaja szybkie i ciagte dostawy, co z kolei wraz ze wzrostem branzy staje si¢
coraz wiekszym obcigzeniem dla Srodowiska. Przyjeto zatem, ze wzrost postaw
proekologicznych jest czynnikiem negatywnie wplywajacym na funkcjonowanie
branzy, z kolei obnizenie oczekiwan klientéw w tym zakresie (spadek) jest czynnikiem
pozytywnym.

Pigtym czynnikiem w grupie czynnikéw spotecznych jest zainteresowanie
studiami inzynierskimi. Utrzymanie coraz wigkszej liczby systeméw informatycznych
wymaga  zaangazowania duzej liczby  wykwalifikowanych  pracownikéw,
w szczegolnosci inzynieréw IT. Wystapienie zjawiska spotecznego polegajacego na
znaczacym spadku zainteresowania studiami inzynierskimi z przyczyn innych niz
sytuacja na rynku pracy, np. w skutek zmiany systemu edukacji, gwaltownych
zmian spolecznych, czy militaryzacjg na duza skale konkretnych grup zawodowych
moze negatywnie odbi¢ si¢ na branzy e-commerce. Z kolei wzrost zainteresowania
studiami inzynierskimi, a tym wzrost dostepnosci wykwalifikowanych pracownikéw

na rynku moze przyczynic¢ sie do nieznacznego obnizenia kosztow pracy w branzy.

4.2.4. Czynniki technologiczne (T)

Nieustanny rozwdj technologii stale zmienia branze e-commerce. Jak
wielokrotnie wskazano w rozprawie doktorskiej, kolejne osiggniecia technologiczne
na przestrzeni 30 lat znaczaco zmienily sposéb dokonywania zakupdéw, jak
i administracji sklepem internetowym. Czynniki technologiczne moga jednak
wpltywaé¢ na branze w sposdb negatywny, np. poprzez nadmiernie skrécenie
cyklu zycia technologii, czy powstanie dtugotrwalych luk bezpieczenstwa wskutek
przewagi technologii hakerskich nad technologiami zabezpieczen. Jako najwazniejsze
czynniki technologiczne wytypowane zostalty: rozwdj technologii automatyzacji,
rozwoj technologii mobilnych, dostep do sieci Internet, rozwdéj systemoéw ptatnosci
elektronicznych, skrocenie cyklu zycia technologii oraz rozwoj sztucznej inteligencji.

Zwigkszenie stopnia automatyzacji proceséw biznesowych moze przyczynic¢ si¢
do obnizenia kosztow prowadzenia dziatalnosci. Technologie takie jak np. systemy
ERP czy CRM znaczaco wplynety na integracje wielu proceséw biznesowych, a takze
przyczynity sie do mozliwo$ci obstugi tych proceséw przez mniejsza liczbe osob.

Rozwoj technologii automatyzacji moze przyczyni¢ sie do dalszej optymalizacji
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procesow, a tym samym optymalizacji kosztéw zatrudnienia pracownikéw. W opinii
autora w perspektywie 5 lat nalezy spodziewaé sie wzrostu automatyzacji przy
jednoczesnej, aczkolwiek malejacej przewadze kosztowej technologii nad kosztami
pracy.

Rozwoj technologii mobilnych w zakresie korzystania z Internetu moze
przyczyni¢ sie do wzrostu wolumenu sprzedazy w Internecie. Biorac jednak pod
uwage obecny stopien upowszechnienia technologii internetowych, w tym technologii
e-commerce nalezy jednak spodziewaé sie stabilizacji lub nieznacznych wzrostéw
w okresie 5 lat, a ewentualny wzrost bedzie mial niewielkie i malejace przetozenie
na rozwdj calej branzy e-commerce.

Poprawa dostepnosci do sieci Internet przez konsumentéw moze przetozyé
sie na wzrost popularnosci e-commerce jako kanalu zakupowego, a tym samym
zwickszy¢ baze klientéw. Przy odsetku uzytkownikow Internetu w Polsce
wynoszacym blisko 87% znaczenie tego czynnika jest coraz mniejsze, niemniej wraz
z postepem cywilizacyjnym i zmiang pokoleniowa wzrost w tym zakresie wcigz jest
realnym, pozytywnym czynnikiem wplywu na branze e-commerce.

Systemy platnosci elektronicznych sa dla wspotczesnej branzy e-commerce
kluczowa technologia umozliwiajaca szybkie i bezpieczne zawieranie transakcji
na odlegtos¢. Od lat 90. XX wieku systemy ptatnosci elektronicznych sa
nieustannie rozwijane, uwzgledniajac przy tym potrzeby rynku oraz zagrozenia
dla bezpieczenstwa transakcji. Na obecnym etapie rozwoju branzy e-commerce
dostepnos¢ systemow ptratnosci elektronicznych jest przyktadem czynnika wplywu,
ktéry w wariancie pozytywnym (wzrost) lub neutralnym (stabilizacja) ma znacznie
mniejszy wptyw na branze niz w przypadku regresu spowodowanego np. powaznym
i masowym zagrozeniem bezpieczenstwa transakcji.

Skrécenie cyklu zycia technologii jest przyktadem potencjalnego negatywnego
wptywu rozwoju technologii na branze e-commerce. Im krotszy cykl zycia
technologii, na ktérych opiera sie branza e-commerce, tym wigksze naktady
inwestycyjne musi ponie$¢ przedsighiorstwo w zwiazku z ciaggtym dostosowywaniem
zaplecza technologicznego do standardow rynkowych. Apogeum zjawiska skracania
cyklu zycia technologii komputerowych obserwowane byto od potowy lat 90. XX
wieku do okoto roku 2003, gdy w niespotykanym dotad tempie producenci zwigkszali
taktowanie procesoréw. Obecnie obserwowanym trendem jest jednak wydtuzajacy
sie cykl zycia technologii teleinformatycznych.

Sztuczna inteligencja jest jednym z najnowszych czynnikow wpltywu na branze
e-commerce. Przetom, ktory dokonat sie w latach 2022-2024 coraz czesciej jest

konsumowany przez branze¢ e-commerce i moze przelozy¢ sie na mozliwos¢ redukeji
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etatow w roznych dzialach przedsiebiorstwa i obnizenia kosztéw prowadzenia
dziatalnosci. Zarowno wzrost, jak i stabilizacje tempa rozwoju sztucznej inteligencji
nalezy uznac¢ za czynniki o pozytywnym wpltywie na branze, natomiast regres w tym

zakresie, spowodowany np. regulacjami prawnymi jako czynniki negatywny.

4.2.5. Czynniki Srodowiskowe (E)

Przez wiele lat kwestie $rodowiskowe nie nalezaty do najistotniejszych
zagadnien w kontekécie rozwoju branzy e-commerce. Wzrost $wiadomosci
ekologicznej oraz coraz wigksze zuzycie fizycznych zasobow przez e-biznes przektada
sie jednak na coraz wiekszy wplyw czynnikow $rodowiskowych na funkcjonowania
branzy e-commerce.

Jako gtéwne czynniki zwigzane ze $rodowiskiem naturalnym i jego ochrong
wskazano: zaostrzenie norm dotyczacych opakowan, lobbing na rzecz zeroemisyjnego
transportu, podniesienie norm ekologicznych na rynku produkcji energii elektrycznej
oraz optymalizacja energetyczna zasoboéw Internetu.

Pierwszym 2z wymienionych czynnikéw jest kwestia norm dotyczacych
opakowan. Branza e-commerce w celu zabezpieczenia towaru na czas transportu
do klienta koncowego stosuje podwdjne opakowania, co przektada sie na zwigkszona
produkcje odpadow. Zaostrzenie norm dotyczacych ilosci i jakosci opakowan moze
negatywnie przetozy¢ sie na przedsiebiorstwa z branzy e-commerce poprzez wzrost
kosztéw zakupu i utylizacji opakowan, a w skrajnych scenariuszah nawet na
konieczno$¢ ograniczenia skali dziatalnosci, np. wskutek natozenia limitéw dot.
produkcji odpadéw.

Drugim czynnikiem srodowiskowym jest lobbing na rzecz zeroemisyjnego
transportu. Biorgc pod uwage rosnagce koszty energii elektrycznej oraz znacznie
wyzsze ceny samochodéw elektrycznych niz samochodow z napedem spalinowym,
w krotkiej i Sredniej perspektywie zeroemisyjny transport jest czynnikiem
podnoszacym koszty dziatalnos$ci przedsiebiorstwa. Wzrost i stabilizacja w tym
zakresie jest wiec czynnikiem negatywnym dla przedsiebiorstw z branzy e-commerce,
z kolei regres moze by¢ czynnikiem pozytywnym.

Trzeci czynnik srodowiskowy stanowia normy ekologiczne na rynku produkcji
elektrycznej. Rynek ten charakteryzuje sie inwestycjami o terminie realizacji
liczonym w dziesiecioleciach. Wzrost norm ekologicznych i celow dot. emisji gazéw
cieplarnianych w XXI wieku postepuje z kolei szybciej niz modernizacja przemystu
energetycznego, dlatego z jednej strony podnoszone sa argumenty o koniecznosci
urealnienia planow, jak i wprowadzane limity emisji gazow cieplarnianych, ktére de

facto stanowig podatek energetyczny. Dalszy wzrost norm energetycznych bedzie
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wiazal sie z dalszym wzrostem kosztéw cen energii, co stanowi negatywny czynniki
dla przedsiebiorstw z branzy e-commerce.

Czwarty czynnik Srodowiskowy — optymalizacja energetyczna zasobow
Internetu wigze sie z koniecznodcia zarzadzania coraz wiekszymi zasobami danych
w obliczu wzrostu zuzycia energii przez serwery na calym $wiecie. Wirtualne zasoby
Internetu wymagaja bowiem uzycia fizycznego sprzetu — serwerow, dyskéw twardych,
ktore globalnie zuzywaja ogromne iloSci energii elektrycznej, a w 2030 moga osiagnaé
ponad 20% $wiatowego zuzycia energii (Jones, 2018). Przez wiele lat problem ten
byl marginalizowany wskutek wzrostu mocy obliczeniowej i pojemnosci dyskéw
przewyzszajacego wzrost ztozonosci zadan. Doprowadzito to do sytuacji, ze pozornie
proste zadania zuzywaja stosunkowo duzo zasobow z powodu nieoptymalnego
sposobu tworzenia witryn internetowych programéw komputerowych. Obecnie
jednak coraz wieksza role odgrywa nurt green coding polegajacy optymalizacji
kodu programéw pod katem jak najmniejszego zuzycia zasobow. Green coding
odkrywa istotna role dla branzy e-commerce, a w szczegdlnosci przektada sie na
szybko$¢ tadowania stron i aplikacji przez uzytkownikow mobilnych. Nalezy wiec
przyjac¢, ze wzrost optymalizacji zasobow energetycznych Internetu jest czynnikiem

pozytywnym, z kolei regres czynnikiem negatywnym.

4.2.6. Czynniki prawne (L)

Ostatnig grupe czynnikéw analizy makrotoczenia stanowia czynniki prawne.
Kwestie prawne byly podejmowane rowniez w innych grupach czynnikow, jednak
podstawowe kwestie dla funkcjonowania branzy e-commerce takie jak prawa
konsumentéw, ochrona danych osobowych, prawa pracownicze, czy normy dotyczace
sztucznej inteligencji wymagaja uwzglednienia ich jako osobnej kategorii.

Pierwszym 2z wymienionych czynnikéw sa prawa konsumentéw. Na
przestrzeni ostatnich 30 lat kilkukrotnie zmienialy sie przepisy dotyczace praw
konsumentéw, w tym przepisy dotyczace transakcji za posrednictwem Internetu.
Dotychczas wigkszos¢ zmian w prawie poprawiala pozycje konsumentow wzgledem
przedsiebiorcéw, np. poprzez wydtuzenie terminu zwrotéw, czy przeniesienie kosztow
przesytki zwrotnej na przedsiebiorce, co przektada si¢ na wzrost ryzyka biznesowego
dla przedsiebiorcy. Nalezy wiec oczekiwaé, ze dalszy wzrost praw konsumenckich
bedzie zjawiskiem negatywnym dla przedsiebiorcy, z kolei stabilizacja, badz regres
zjawiskiem pozytywnym.

Podobnie jak w przypadku praw konsumentéw, rowniez zmiany w zakresie
drugiego czynnika — ochrony danych osobowych sa dla przedsigebiorstw potencjalnie

niekorzystne. W pierwszych latach funkcjonowania Internetu dane osobowe byly
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stabo chronione, a istniejace prawo, podobnie jak prawo autorskie nie byto nalezycie
egzekwowane. Wraz z rozwojem sieci ,web 2.0” przedsig¢biorcy zaczeli postrzegac
dane osobowe jako istotny zaséb umozliwiajacy lepsze dopasowanie oferty do potrzeb
konkretnych uzytkownikow. Masowe wykorzystywanie danych milionow internautéw
spowodowalo potrzebe zmian prawnych, dzieki ktorym dane te sa lepiej chronione.
Wskutek wdrozenia dyrektyw dotyczacych plikéw cookies oraz GDPR (RODO)
znaczaco ograniczono wykorzystanie danych uzytkownikéw do targetowania reklam,
co przetozyto sie na wzrost kosztéw pozyskania klientow dla przedsiebiorstw z branzy
e-commerce. Dalszy wzrost ochrony danych osobowych wiaze sie dla przedsiebiorstw
z konieczno$cia poniesienia wiekszych kosztow marketingu, z kolei ewentualny regres
umozliwitby wykorzystanie znanych metod marketingu i ograniczenie kosztéw.

Trzecim czynnikiem prawnym jest kwestia regulacji prawnych dotyczacych
sztucznej inteligencji. Wzrost mozliwosci oraz komercjalizacja sztucznej inteligencji,
ktore dokonaly sie na przestrzeni lat 2022-2024 zrodzito wiele zastosowan dla
tej technologii, w tym dla branzy e-commerce. Rozwéj technologii Al wiaze sie
jednak z pytaniami dotyczacymi ochrony praw autorskich oraz ochrony danych
osobowych. Wdrozenie regulacji prawnych w tym zakresie, np. poprzez ograniczenie
zbioréw danych na ktorych ucza sie modele Al moze znaczaco spowolnié¢ rozwdj
tej technologii i przyczyni¢ sie do wzrostu kosztow technologii. Z punktu widzenia
branzy e-commerce regulacja technologii AI moze przynie$¢ analogiczne skutki, jak
regulacje dotyczace ochrony danych osobowych, dlatego wzrost regulacji w tym
zakresie nalezy uznac za czynnik negatywny, z kolei stabilizacje za czynnik neutralny.
Regres nie jest szacowany wskutek braku regulacji.

Ostatnim czynnikiem prawnym jest wzrost praw pracowniczych. Od XIX
wieku prawa pracownicze stanowia istotne zagadnienie dla rozwoju spoteczenstw,
a ich celem jest poprawa warunkow pracy. W ujeciu historycznym pracodawcy
zazwyczaj byli przeciwni zwigkszaniu praw pracownikow, jednak w $rednim i dtugim
okresie poprawa warunkéw pracy wigzata sie z korzysciami dla biznesu. Przyjeto
zatem, ze wzrost praw pracowniczych w niewielkim stopniu negatywnie oddziatuje na
przedsiebiorstwo, z kolei regres w krétkim okresie moze przyczynié¢ sie do czasowego

obnizenia kosztow.

4.3. Elementy biznesu E-commerce

Charakterystyczna cechg biznesu e-commerce jest mozliwosé funkcjonowania
przedsiebiorstw w roéznej skali — od jednoosobowych dziatalnosci przez mate i srednie

przedsiebiorstwa, po miedzynarodowe korporacje, zatrudniajace dziesigtki tysiecy
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pracownikéw. Niezaleznie jednak od wielkoSci przedsiebiorstwa, czy segmentu
rynku pewne elementy biznesu — funkcje i procesy sa podobne w réznych
przedsiebiorstwach, niezaleznie od przyjetego modelu biznesu. Niniejszy podrozdziat
stanowi prébe wskazania najistotniejszych elementéw biznesu e-commerce w ujeciu

funkcjonalnym i procesowym oraz omoéwienia wzajemnych powigzan migdzy nimi.

4.3.1. Obszary funkcjonalne biznesu e-commerce

Kazde przedsiebiorstwo realizuje szereg procesow petnigcych rozne funkcje
w osiaganiu celéw przedsiebiorstwa. R.W. Griffin (2020, s. 12-14) wskazuje na pie¢

podstawowych dziedzin zarzadzania:

— marketing;

— finanse;

— eksploatacje (dziatalno$é operacyjna);
— zasoby ludzkie;

— administracje.

Wraz 2z badaniami i rozwojem tworza one obszary funkcjonalne
przedsiebiorstwa (Griffin, 2020, s. 377). Analogicznie do koncepcji R.W. Griffina
w podrozdziale 3.2. rozprawy przedstawiony zostat podzial na obszary innowacyjne
obejmujace zasoby ludzkie, finanse, system zarzadzania, marketing, technologie
i logistyke, ktore stanowia jednocze$nie obszary funkcjonalne przedsiebiorstwa
z branzy e-commerce. Wzgledem ogdlnego podziatu R.W. Griffina uwzglednione
zostaly funkcje technologii, logistyki, ktore wraz z marketingiem, public relations
i sprzedaza stanowia trzon dziatalnosci operacyjnej typowego przedsiebiorstwa
e-commerce.

Zasoby ludzkie. Pierwszym i kluczowym zasobem kazdego przedsigbiorstwa
sg zasoby ludzkie. Sg one podstawg do funkcjonowania przedsiebiorstwa
we wszystkich jego obszarach i procesach biznesowych. W mikro i matych
przedsiebiorstwach kluczowym elementem zasobow ludzkich jest wlasciciel, ktory
wyznacza wizje i kierunki rozwoju przedsiebiorstwa, a czesto, a w najmniejszych
przedsiebiorstwach osobiScie realizuje procesy zwiazane z dziatalnoscia operacyjna
przedsiebiorstwa. Wraz ze wzrostem zatrudnienia w przedsiebiorstwie rola
wtadciciela zmienia sie i w coraz wiekszym stopniu polega na delegowaniu zadan.

Wzrost przedsiebiorstwa moze réwniez wigzaé sie ze zmiang formy prawnej
dziatalnosci gospodarczej i zmiang struktury wtascicielskiej, np. przejsciem

od jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej do spotki akcyjnej z wieloma
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akcjonariuszami. Wraz z rozdrobnieniem akcjonariatu moze do$¢ do rozdziatu funkeji
wlascicielskiej i funkcji zarzadzania, a wzajemne zaleznosci szczegdétowo opisuje
teoria agencji (Szwedziak-Bork, 2016).

W kontekscie zasobéw ludzkich istotnym zjawiskiem w branzy e-commerce
jest outsourcing, ktéry moze odnosi¢ sie do obszaru zaopatrzenia lub realizacji
ustug w uktadzie funkcjonalnym (Kurowska i Matejun, 2013). Do powodéw
stosowania outsourcingu w branzy e-commerce mozna zaliczy¢ m.in. zbyt matg
skale dzialalnosci, optymalizacje kosztéw, czy dorazng potrzebe skorzystania ze
specjalistycznych ustug (Nogalski i in., 2004). Zbyt mala skala dziatalnosci
dotyczy zazwyczaj tych grup proceséw biznesowych, ktérych obstuga wymaga
zaangazowania wielu os6b o roznych specjalizacjach. Przyktadem zlozonych
procesow sa procesy marketingowe, ktorych 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 przyktadem jest outsourcing ustug ksiegowych i kadrowych
w mikroprzedsiebiorstwach, ktore zazwyczaj potrzebuja tych ustug w zakresie,
przy ktorym zatrudnienie w przedsiebiorstwie specjalistéw jest nieoptacalne. Jak
wskazuje K. Wasiel (Wasiel, 2023, s. 67) /... /skala naszej dzialalnosci, jak réwniez
zakres outsourcingu procesow powinny byé dobrane do moZliwosci przedsiebiorstwa
it dotyczyé glownie tych obszarow, ktore nie pozwalajg na ujawnienie sposobu

osiggania przez nas przewagi rynkowej.”.

Obszary funkcjonalne
przedsiebiorstwa e-commerce

System

Zasoby ludzkie Finanse .
zarzadzania

Dziatalno$¢ operacyjna

Marketing

Technologia i PR Sprzedaz Logistyka

Rysunek 6. Obszary funkcjonalne przedsigbiorstwa z branzy e-commerce.
Zr6dto: Opracowanie wlasne.

Finanse. Stanem pozadanym w kazdym przedsigbiorstwie komercyjnym
jest stabilna sytuacja finansowa. Jak wskazuje A. Skowronek-Mielczarek (2013,

s. 83), ,decyzje dotyczqce zasobow finansowych warunkuje funkcjonowanie
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innych obszarow decyzyjnych, jak i dziatania calego przedsiebiorstwa”. Funkcje
finansows przedsiebiorstwa mozna rozpatrywaé zaré6wno w ujeciu operacyjnym
jak i strategicznym. W ujeciu operacyjnym obszar funkcjonalny finansow
obejmuje biezace zarzadzanie aktywami, przeptyw pienigdza oraz obstuge dlugu
i wierzytelnosci. W ujeciu strategicznym obszar finansow odpowiada za strategie
finansowa obejmujaca model finansowania przedsiebiorstwa, polityke zadtuzenia oraz
polityke dywidendows.

Prawidlowe zarzadzanie obszarem finansow ma kluczowe znaczenie dla
przedsiebiorstwa, bowiem osigganie celéw finansowanych, a w szczegdlnosci zysku
jest podstawowym wyznacznikiem sukcesu przedsigbiorstwa komercyjnego.

System zarzadzania i administracja. Jednym z obszaréw funkcjonalnych
kazdego przedsiebiorstwa jest obszar administracji odpowiadajacy za organizowanie
i kierowanie dziatalnoscia przedsiebiorstwa. W praktyce administracja wraz
zarzadem i kadra kierownicza wspottworza system zarzadzania. Pomimo duzego
zroznicowania skali i strategii przedsiebiorstw z branzy e-commerce wigkszos¢
z nich taczy jednorodnos¢ kluczowych proceséw biznesowych. Modelowy system
zarzadzania i administracja e-commerce powinny wiec korzystac¢ z tej jednorodnosci
i opiera¢ sie na standaryzacji proceséw i procedur w przedsiebiorstwie w takim
stopniu, aby zapewni¢ stabilnos¢ jakosci i kosztéw obstugi klienta. Jednocze$nie
biorac pod uwage duza dynamike konkurencji system zarzadzania oraz obszar
administracji powinny by¢ na tyle elastyczne, aby jak najszybciej reagowa¢ na
wyzwania o znaczeniu strategicznym, jak np. pandemia COVID-19, na poczatku
ktorej obroty w e-handlu gwaltowne wzrosty, by pdzniej wréci¢ do pozioméw
zblizonych z czaséw przed pandemia.

W' podrozdziale 3.2. wskazano jako czynniki potencjalu innowacyjnego
przedsiebiorstwa posiadanie skodyfikowanej strategii i kultury organizacyjnej,
stosowanie ich w praktyce, posiadanie wydzielonej komérki B+R. Jednocze$nie
elementy te mozna okreslic jako pozadane oznaki prawidtowo funkcjonujacego
systemu zarzadzania i sprawnej administracji w innowacyjnym przedsigbiorstwie
e-commerce.

Technologia. Jak wielokrotnie podkreslano w rozprawie, technologia
jest waznym, o ile nie najwazniejszym elementem biznesu e-commerce. Do

najwazniejszych elementéw technologii e-commerce zalicza sie:

— platforma e-commerce;
— technologie serwerowe;

— technologie wspomagajace inne obszary biznesu (Laudon i Traver, 2009).
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Platforma e-commerce jest kluczowym elementem, ktory definiuje
przedsiebiorstwo handlowe jako przedsiebiorstwo e-commerce. Jak wskazano
w rozdziale drugim do najwazniejszych rodzajéw platform mozna zaliczy¢:
platformy sklepowe (dwustronne), marketplace (wielostronne), poréwnywarki
ogloszeniowe oraz platformy afiliacyjne. Do dziatania platformy e-commerce
konieczne jest uzycie technologii serwerowych, na ktére sktadaja sie¢ zarowno
fizyczne maszyny podilgczone do Internetu, jak i oprogramowanie serwerowe
umozliwiajace tacznosé uzytkownikow z platforma e-commerce.

Wspotczesny biznes, w tym biznes e-commerce korzysta z wielu technologii
wspomagajacych réznorakie procesy biznesowe. Do najistotniejszych technologii
nalezy zaliczy¢ systemy klasy ERP i CRM. Systemy ERP (Enterprise Resource
Planning) stuza do integracji i automatyzacji proceséw biznesowych z obszaréw
administracji, logistyki i ksiegowosci, np. po zakupie produktu przez klienta
moga automatyzowaé¢ proces wystawiania i ksiegowania faktury, generowad list
przewozowy oraz zlecenie dla magazynu, a takze aktualizowac stany magazynowe dla
wszystkich kanaléw sprzedazy. Systemy lub modulty CRM (Customer Relationship
Management) z kolei stuza do zarzadzania relacjami z klientami, usprawniajac tym
samym proces sprzedazy oraz procesy marketingowe i remarketingowe. Ostatnig
galezig systemow istotnych szczegdlnie dla e-commerce sa systemy MarTech
(Marketing Technology), czyli technologie wspomagajace dzialania marketingowe.
Jest to niezwykle szeroka grupa rozwigzan technologicznych, ktéra obejmuje m.in.
narzedzia analityczne, systemy optymalizacji tresci, systemy zarzadzania trescia, czy
narzedzia usprawniajace wysytke e-maili reklamowych.

Oprocz  wskazanych systeméw charakterystycznych dla e-commerce,
technologie przedsighiorstwa tworza takze systemy i urzadzenia ogdlnego uzytku,
np. takie jak komputery, urzadzenia biurowe, rozwigzania sieciowe, czy systemy
bezpieczenstwa. Ich stan, wydajno$¢, koszty utrzymania, czy faza rynkowa sg réwnie
istotne dla przedsiebiorstwa, jak technologie dedykowane dla handlu, bowiem z ich
prawidlowym i wydajnym funkcjonowaniem powiazana jest wydajno$é¢ i jakosé
pracy zasobow ludzkich zatrudnionych w przedsiebiorstwie.

Marketing i public relations. Do kluczowych elementéw w strukturze
przedsiebiorstwa e-commerce nalezg marketing, public relations i sprzedaz. To
wladnie te trzy obszary w najwiekszym stopniu odpowiadaja za wolumen
i warto$¢ sprzedazy, co z kolei ma kluczowe znaczenie dla zyskéw. Jak wskazuje
A.G. Woodside (2001) marketing internetowy stal sie podstawowym narzedziem
i symbolem e-commerce. Wydaje sie to zasadne stwierdzenie, bowiem to w ramach

klasycznego marketing mixu, obejmujacego produkt, dystrybucje, opakowanie i ceng
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(Stanistawski i Szymanski, 2015) kryja sie kluczowe obszary decyzji strategicznych
i podstawowe instrumenty konkurowania na rynku e-commerce.

Marketing w przedsi¢biorstwie jest nieustannym procesem, za pomocg ktoérego
realizowane sg zaréowno cele krotkoterminowe jak i dlugoterminowe. Zadaniem
marketingu jest bowiem zaréwno skuteczna promocja oferowanych towardw.
Natomiast public relations to ,wszelkie dzialania majgce na celu promowanie
i/lub ochrone image’u przedsiebiorstwa lub produktu” (1994, wyd. Kotler, 2021,
s. 546). Do zadan pionu marketingu nalezy zatem zaliczy¢: marketing produktowy,
marketing przedsigbiorstwa, badania marketingowe, oraz zarzadzanie kryzysami
wizerunkowymi.

Z perspektywy dziatalno$ci e-commerce kluczowym czynnikiem dla
zarzadzania marketingiem i sprzedaza sg kanaty sprzedazy i sposéb zarzadzania
nimi. Wspotczesne przedsiebiorstwa e-commerce czesto korzystaja ze strategii
omnichannel obejmujacej wiele zintegrowanych kanatéw sprzedazy, np. sklep
internetowy, marketplace, czy sprzedaz stacjonarna (Pawlowski i Pastuszak, 2019;
Lehrer i Trenz, 2022).

Marketing produktowy jest podstawowym zadaniem dzialu marketingu
w krotkim okresie, bowiem przektada sie bezposrednio na sprzedaz towaréw
bedacych w ofercie przedsiebiorstwa. Budowanie marki przedsiebiorstwa jest z kolei
istotnym zadaniem pionu marketingu w dtugiej perspektywie czasu. O ile bowiem
celem marketingu produktowego jest wybranie przez klienta danego towaru, tak
budowanie marki przedsiebiorstwa, przez marketing oraz public relations, stuzy
wybraniu przez klienta oferty danego sklepu sposréd konkurencji oferujacej taki
sam towar przy zblizonej cenie, czasie dostawy i jakosci obstugi. Wspotczesnie
realizacja celéw zaréwno w ramach marketingu produktowego jak i marketingu
przedsiebiorstwa wiaze sie takze z koniecznoScig statej analizy zachowania
konsumentéw oraz konkurencji. To z kolei stanowi podstawe badan marketingowych,
ktorych celem jest budowanie przewagi konkurencyjnej poprzez marketing. Ostatnim
zadaniem z obszaru marketingu i public relations jest zarzadzanie kryzysami
wizerunkowymi. Ich przyczyna moze by¢ zaréwno niezadowolenie klientow, jak
i celowe dziatania konkurencji. Kryzysy wizerunkowe moga trwale rzutowa¢ na
osigganiu celéw przez przedsigbiorstwo, dlatego jedng z kluczowych funkcji dziatow
marketingu i public relations powinno by¢ aktywne zapobieganie, a w razie
pojawienia sie — reagowanie na kryzys wizerunkowy.

Sprzedaz stanowi podstawowa dziatalno$¢ operacyjna w przedsigbiorstwie
handlowym, w tym takze w przedsigbiorstwie e-commerce. Dzial sprzedazy jest

odpowiedzialny za obstuge klienta na wszystkich etapach transakcji, a wiec za

123



realizowanie zamowien, obstuge zwrotow i reklamacji, kontakt z klientem w zakresie
obshugi transakcji, biezace dostosowanie polityki cenowej oraz towarowanie sklepu.
W  perspektywie strategicznej obszar sprzedazy obejmuje réwniez planowanie
i rozwoj oferty, a takze planowanie dhugoterminowej strategii ksztattowania cen
i marz. Obszar sprzedazy w przedsigbiorstwie handlowym jest nierozerwalnie
zwiazany z obszarem logistyki, bowiem procesy logistyczne stanowia przedtuzenie
procesow sprzedazowych zwigzanych z przyjmowaniem i realizacja zamoéwien. Obszar
sprzedazy jest réwniez Scisle powiazany z obszarem marketingu i PR, poniewaz
od efektow pracy w tym obszarze w duzej mierze zalezy wolumen zamoéwien
obstugiwanych przez sprzedaz.

Logistyka. Od logistyki w przedsigbiorstwie handlowym zaleza dwie istotne
dla funkcjonowania przedsiebiorstwa kwestie. Po pierwsze sprawnie zorganizowana
obstuga zaméwien, a wiec taka, ktéra gwarantuje szybka realizacje zamoéwien,
zwrotow i reklamacji istotnie wplywa na zadowolenie klienta (Kozerska, 2014).
Po drugie zarzadzanie magazynem ma istotny wplyw na koszty dziatalnosci,
a w pewnym stopniu na marketing (Zalewska, 2024). Realizacja tych zadan odbywa
sie poprzez gtéwne procesy logistyczne, do ktorych nalezy zaliczy¢ zarzadzanie
nastepujacymi obszarami: stanami magazynowymi, wysytka oraz ptynnoscig dostaw.

Podstawowsg logika zarzadzania stanami magazynowymi winno by¢ dazenie
do optymalnej ilosci towaru w magazynie. Ponadto istotnym czynnikiem sa takze
koszty zatowarowania magazynu. Przy ustaleniu optymalnego stanu magazynowego

nalezy uwzgledni¢ co najmniej nastepujace czynniki:

— dostepna powierzchnie magazynowa;

— przewidywany popyt;

pltynnosé dostaw;

— przyjete standardy czasu realizacji zamowien.

Zarzadzanie ptynnoscia dostaw jest istotne nie tylko z uwagi cheé¢ zapewnienia
optymalnych stanéw magazynowych, lecz réwniez moze istotnie wplywaé na
wizerunek przedsiebiorstwa i koszty marketingu. Niska ptynno$é dostaw, przy
stosunkowo duzym popycie moze generowaé czasowe braki magazynowe popularnych
towarow, uniemozliwiajac tym samym szybka realizacje zamowien, co z kolei moze
przetozy¢ si¢ na niezadowolenie klientéw. Braki magazynowe stanowig takze problem
dla marketingu, bowiem algorytmy wyszukiwarek internetowych biorg pod uwage
dostepnosé produktu przy ustalaniu rankingu witryn (Zalewska, 2024). W praktyce
duza ilos¢ dtugotrwatych brakéw magazynowych moze przetozy¢ sie istotnie na ruch

w obrebie witryny, a co za tym idzie na obroty na dostepnych towarach. W branzy
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e-commerce pltynno$¢ dostaw jest wiec jeszcze bardziej istotna niz w przypadku
handlu stacjonarnego.

Z perspektywy relacji przedsiebiorstwo-klient kluczowymi procesami
logistycznymi sa wysytka i obstuga zwrotéw. W przypadku procesu wysytki
z perspektywy klienta najistotniejsze sa jak najkrotszy czas i jak najnizszy
koszt dostawy (Huk i in., 2019). Perspektywa przedsiebiorstwa powinna by¢
podobna, bowiem skrécenie procesu wysytki obniza koszty magazynowania, z kolei
jak mnajnizszy koszt dostawy, rozumiany jako koszt przedsiebiorcy rowniez jest
pozadany. Nalezy jednak zwréci¢é uwage, ze presja rynkowa na obnizanie kosztéw
dostaw oraz silna pozycja firm kurierskich sprawiajg, ze koszty dostaw coraz czedciej
przerzucane sa z klienta na przedsiebiorce, co negatywnie wptywa na marze. Z tego
wzgledu koszt dostawy dla klienta i dla przedsiebiorcy moze by¢ rézny.

Obstuga zwrotéw z perspektywy klienta powinna cechowac sie jak najprostsza
procedurg i jak najkrotszym czasem zwrotu srodkow. Dla przedsiebiorstwa korzystne
moze by¢ z kolei maksymalne wydtuzenie tej procedury z uwagi na ptynnosé
finansowa, a potencjalnie takze z uwagi na dostepna powierzchnie magazynows.
Obstuga zwrotéw, mimo ze jest procesem o niskiej ztozonosci, musi uwzgledniaé
szereg innych czynnikéw takich jak sytuacja finansowa, dostepna powierzchnia

magazynowa, strategia marketingowa i wizerunek przedsigbiorstwa.

4.3.2. Procesy w przedsiebiorstwie e-commerce

W kazdym z obszaréw funkcjonalnych przedsiebiorstwa realizowane sg liczne
procesy biznesowe. WiekszoS¢ proceséw biznesowych realizowanych jest w potaczeniu
z innymi procesami i wykracza poza ramy danego obszaru funkcjonalnego. Czesé
procesow jest z kolei realizowana w ramach wielu obszaréw funkcjonalnych,
np. obstuga wysytek realizowana jest przez dzial sprzedazy oraz logistyke.
przedsiebiorstwa.

Podrozdzial ten stanowi efekt podjetej przez autora proby zmapowania
procesow zachodzacych w przedsiebiorstwach e-commerce. Podstawa dla rozwazan
autora byly wczesniejsze prace m.in. K. Laudona i C. Travera (2009), J. Skorpuskie;
(2017) oraz obserwacje wlasne autora z perspektywy badacza, a wezesnej dostawcy
ustug dla e-commerce.

Omowione procesy zostaly podzielone na siedem grup wedtug gtéwnych

obszaréw funkcjonalnych, tj.:

— sprzedaz;

— marketing;
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— logistyka;

— finanse;

— technologia;

— system zarzadzania i administracja.

— zasoby ludzkie

Procesy sprzedazowe stanowig trzon dzialalnosci  operacyjnej
przedsiebiorstwa z branzy e-commerce. W ramach obszaru sprzedazy wyrdézniono

szes¢ podstawowych grup proceséw biznesowych:

— Obstuga wysylek — obejmuje wszystkie czynnoSci zwigzane z realizacja

optaconego przez klienta zamdéwienia.

— Obstuga klienta — obejmuje inne czynnosci zwiazane z interakcja z klientem,
np. odpowiedzi na pytania lub skargi, a takze dodatkowe czynnosci zwiazane

ze zmiang oplaconego zamoéwienia.

— Obstuga zwrotéw — obejmuje czynnosci zwiazane z rozpatrzeniem zwrotu
towaru przez klienta oraz przekazaniem do odpowiednich komérek dyspozycji

dotyczacych logistycznej i finansowej czesci procesu.

— Obstuga reklamacji — obejmuje czynnosci zwiazane z rozpatrzeniem
reklamacji klienta oraz przekazaniem do odpowiednich komorek dyspozycji

dotyczacych logistycznej i finansowej czesci procesu.

— Obstuga zaméwien — obejmuje wszystkie czynnosci zwigzane z nadzorem

ztozonych zaméwien na wszystkich etapach realizacji.

— Obstuga zmiany cennikéw — obejmuje wszystkie czynnosci, ktérych
celem jest ustalenie aktualnego cennika, np. analize cennikéw i sprzedazy,
wprowadzenie nowych cennikéw do systemow informatycznych, przekazanie

informacji do zainteresowanych komorek wewnatrz przedsiebiorstwa.

Procesy marketingowe. W ramach obszaru marketingu wyrdézniono piec

podstawowych grup proceséw biznesowych:

— Marketing produktowy — obejmuje wszystkie czynno$ci zwigzane
z realizowaniem kampanii promocyjnych konkretnych produktéw lub grup

towarowych.

— Budowanie wizerunku przedsi¢biorstwa — obejmuje wszystkie dziatania

promocyjne zmierzajgce do zwiekszenia poziomu zaufania zaroéwno wsrod
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obecnych, jak i potencjalnych interesariuszy przedsiebiorstwa, np. kampanie
wizerunkowe, dziatania PR dzialania w obszarach CSR (Corporate Social

Responsibility) i ESG (Environmental, social, and governance).

— Obstuga nowego klienta — obejmuje dodatkowe czynnosci zwigzane
z obstuga klienta, ktory dokonal zakupéw po raz pierwszy, np. wystanie
specjalnej oferty dla nowych klientow, czy dodanie do przesylki pakietu

powitalnego.

— Reagowanie na stany magazynowe — polega na dostosowaniu oferty
do aktualnych stanéw magazynowych np. poprzez promocje na produkty
o krétkim terminie przydatnosci lub organizacje wyprzedazy ostatnich sztuk

towarow.

— Dostosowanie strategii asortymentu — po stronie marketingu i sprzedazy
polega na rekomendowaniu zarzadowi uwzgledniania w ofercie produktow lub
grup towarowych, ktérych wprowadzenie lub wycofanie z oferty podniesie

rentowno$¢ sprzedazy oraz warto$¢ pojedynczego koszyka.

Procesy logistyczne obejmuja szereg proceséw zwigzanych z prowadzeniem
gospodarki magazynowej oraz obstuga wysytek. Tym samym niejako stanowig

przedtuzenie procesow sprzedazowych.

— Obshuga wysytek — obejmuje przygotowanie towaru do wysytki, aktualizacje
stanow magazynowych, przekazanie przesytki kurierowi oraz monitorowanie

stanu przesytki do czasu jej doreczenia.

— Obstuga zwrotéw — obejmuje przyjecie do magazynu zwrdconego towaru

i ewentualne ponowne wprowadzenie go do obrotu.

— Zarzadzanie magazynem — obejmuje wszystkie procesy zwigzane
z zapewnieniem zgodnosci standéw magazynowych z dokumentacja,
utrzymaniem porzadku w magazynie oraz zarzadzaniem przestrzenia

magazynowa.

— Planowanie dostaw — obejmuje analize sprzedazy, stanéw magazynowych
oraz dostepnosci towaru u dostawcéw, a nastepnie planowanie dostaw

w oparciu o zgromadzone dane.

— Dostosowywanie asortymentu — polega na doborze asortymentu
przedsiebiorstwa w oparciu o analize trendéw rynkowych, sprzedazy,
koszykéw, standéw  magazynowych, dostepnosci towaru u dostawcéw,
a nastepnie dostosowanie dostaw i marketingu produktowego do przyjetej

strategii asortymentu.
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— Obstuga dostaw — od strony logistycznej obejmuje wszystkie czynnosci

zwigzane z przyjeciem towaru do magazynu.

— Obstuga reklamacji — od strony logistycznej obejmuje wszystkie czynnosci
zwigzane z przyjeciem wadliwego towaru oraz ewentualnym zleceniem naprawy

lub wysytka nowego towaru do klienta.

Procesy finansowe. W ramach obszaru finanséw wyrdzniono pieé

podstawowych grup proceséw biznesowych:

— Obshuga zmian zaméwien — po stronie finansowej polega na wystawieniu
dokumentéw korygujacych i zwrocie nadptaty lub monitowaniu klienta

w przypadku niedoptaty.

— Obstuga zwrotow i reklamacji — po stronie finansowej polega na zwrocie

nadptaty i wystawieniu dokumentéw korygujacych.

— Ksiegowos¢ — obejmuje wszystkie czynnos$ci zwigzane z prowadzeniem
ksigg rachunkowych, rozliczeniami podatkowymi, a takze sprawozdawczoscig

w zgodzie z obowigzujacymi przepisami prawa.

— Zarzadzanie ptynnoscig finansows — obejmuje procesy decyzyjne zwigzane
z utrzymaniem optymalnej ptynnosci finansowej poprzez operacje na rynkach

finansowych.

— Windykacja naleznosci — obejmuje czynnosci zwiazane z odzyskaniem
naleznosci od dostawcow, ale takze monitowanie klientow, ktorzy dokonali

zamowienia lecz go nie optacili.

— Operacje na rynkach finansowych — obejmuja wszystkie czynnosci zwiazane
z dzialalnodcia finansowa przedsiebiorstwa w zwiazku z pozyskiwaniem
funduszy na dziatalnos¢ np. uzyskiwanie kredytu, emisja obligacji, jak
i alokowaniem wolnych $rodkéw w instrumenty finansowe, np. lokaty, akcje,

obligacje.

Procesy technologiczne zwigzane sa 2z rozwojem 1 utrzymaniem

infrastruktury IT bedacej podstawa biznesu e-commerce.

— Utrzymanie i rozwdj platformy e-commerce — obejmuje wszystkie procesy
zwigzane z zapewnieniem dostepu i bezpieczenstwem platformy e-commerce

przedsiebiorstwa, a takze dtugofalowym rozwojem technologicznym platformy.

— Utrzymanie infrastruktury IT przedsigbiorstwa — obejmuje wszystkie
procesy zwiazane z biezacym  utrzymaniem  gotowosci  urzadzen

i oprogramowania uzywanego przez personel przedsigbiorstwa, zapewnieniem
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bezpieczenstwa infrastruktury IT, a takze dtugofalowym rozwojem

technologicznym infrastruktury.

Procesy systemu zarzadzania i administracji obejmujg zaréwno
procesy zwiagzane z podejmowaniem kluczowych decyzji na najwyzszym szczeblu
(zarzadzanie strategiczne), jak i szereg proceséw zwiazanych z utrzymaniem

zdolno$ci przedsiebiorstwa do prowadzenia dziatalno$ci operacyjne;j.

— Zarzadzanie strategiczne — obejmuje podejmowanie decyzji w kluczowych
obszarach funkcjonowania przedsiebiorstwa, o wymiarze strategicznym,
np. ustalanie kierunkow dzialalnosci, wdrazania strategii przedsichiorstwa,

standaryzacji proceséw biznesowych.

— Obieg wewnetrzny informacji — obejmuje procesy zwiazane zapewnieniem

sprawnego przeplywu obiegu dokumentow wewnatrz przedsiebiorstwa.

— Kontrola wewnetrzna — obejmuje wszystkie procesy dotyczace
weryfikacji jako$ci pracy pracownikow oraz zgodnosci dokumentacji ze
stanem faktycznym. Obejmuje takze weryfikacje zgodnosci wszystkich
obszarow dzialalnosci przedsiebiorstwa z przyjetymi normami o charakterze

pozaprawnym.

— Kontrola dostawcéw — obejmuje wszystkie procesy zwigzane z weryfikacja
dostaw, jakoscig ustug oraz zgodno$cia dokumentacji ze stanem faktycznym

w zakresie dostaw i ustug swiadczonych przez podmioty trzecie.

— Nadzor prawny - obejmuje wszystkie procesy zwigzane z zapewnieniem
zgodnosci z obowiazujacym prawem we wszystkich obszarach dziatalnosci

przedsigbiorstwa.

Procesy zasob6w ludzkich dotycza pozyskiwania, utrzymania i rozwoju
kadr przedsiebiorstwa. W ramach tego obszaru mozna wyréznié¢ trzy podstawowe

grupy procesow:

— Pozyskiwanie, utrzymanie i rozwdj kadr — obejmuje wszystkie procesy
zwiazane z rekrutacja, rozwojem kompetencji personelu oraz utrzymaniem ich

w przedsiebiorstwie.

— Obstuga administracyjna personelu — obejmuje czynnosci zwiazane
z obshugg kadrowo-ptacows pracownikow oraz zapewnieniem im odpowiednich

warunkéw pracy.

— Komunikacja wewnetrzna — obejmuje wszystkie procesy zwigzane
z komunikowaniem pracownikom istotnych informacji, PR wewnetrznym oraz

prowadzeniem dialogu kadry zarzadzajacej z personelem.
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Procesy w przedsiebiorstwie e-commerce na réznych etapach moga byé
realizowane przez rézne komorki organizacyjne, realizujace zadania w ramach
roznych obszaréw funkcjonalnych, np. obstuga zwrotéw wigze sie z zadaniami
w ramach sprzedazy, logistyki, finansow. Jednocze$nie poszczegélne kategorie
procesOw wzajemnie na siebie oddziatujg tworzac skomplikowany system powigzan,
np. marketing produktowy moze wptywaé jednoczesénie na sprzedaz (ilosé zamowien
do obshuzenia), finanse (zwrot z inwestycji w marketing), logistyke (zarzadzanie
stanem magazynowym promowanych produktéw), technologia (obstuga wzmozonego
ruchu w obrebie witryny), a nawet decyzje o znaczeniu strategicznym (decyzje co

do dlugofalowej strategii asortymentu).

System zarzadzania

‘ Sprzedaz ‘4| Marketing ‘

‘ Logistvyvkrav — ’—‘ Fiﬁanse ‘

Zasoby ludzkie

Technologia

Rysunek 7. Powigzania pomiedzy obszarami funkcjonalnymi przedsiebiorstwa w branzy
e-commerce. Ujecie procesowe.
Zr6dto: Opracowanie wlasne.

4.4. Podsumowanie

Glownym celem rozdziatu czwartego byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie
jakie uwarunkowania maja najwiekszy wplyw na funkcjonowanie i rozwdj
przedsigbiorstw e-commerce? W ocenie autora analiza zagadnien omowionych
w rozdziale czwartym pozwala na postawienie trzech wnioskéw.

Po pierwsze wskutek propagacji technologii internetowych i ich coraz wigkszej
dojrzatosci rynkowej mozna zaobserwowac coraz mniejszy wptyw obszaru technologii
oraz czynnikow demograficznych na branze e-commerce w dtugim okresie.

Po drugie wystapienie negatywnych czynnikéw w makrootoczeniu branzy moze

mie¢ wigkszy wpltyw niz wystapienie czynnikow pozytywnych, co wraz z kurczacg, sie
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bazg potencjalnych nowych klientow $wiadczy o przejsciu branzy e-commerce z fazy
szybkiego wzrostu w faze dojrzatosci.

Po trzecie jak wskazano w podrozdziale 4.3. dla przedsi¢biorstw e-commerce
mozna wskazadé szeroki zakres wspolnych cech — obszaréw funkcjonalnych i proceséw,

ktore wystepuja niezaleznie od wielkosci przedsiebiorstwa.
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Rozdziat 5

Wielowymiarowy model biznesowy
a potencjal innowacyjny
przedsiebiorstw e-commerce.

Badania empiryczne.

W dotychczasowym wywodzie wskazano, ze pomimo zroéznicowanych modeli
biznesowych oraz skali dziatalnosci przedsiebiorstwa e-commerce wykazuja wiele
cech wspolnych, np. mozna dla nich opisa¢ wiele wspolnych proceséw. Otwarta
kwestiag pozostaje zalezno$ci pomiedzy modelem biznesowym a potencjatem
innowacyjnym przedsiebiorstwa.

Rozdziat piaty stanowi podsumowanie badan empirycznych, ktérych gtéwnym
przedmiotem bylo zbadanie tej zalezno$ci. Tym samym rozdzial piaty stanowi
odpowiedz na pytania badawcze: Jaka jest relacja pomiedzy modelem biznesowym
a potencjaltem innowacyjnym przedsiebiorstwa e-commerce? Prezentacje wynikow
badan empirycznych podzielono na trzy cze$ci. W podrozdziale 5.1. oméwiono
metodologie badan wraz ze wskazaniem pytan badawczych, celow badan oraz hipotez
badawczych. Podrozdzial 5.2 stanowi omdwienie wynikow badan empirycznych,
z kolei podrozdziat 5.3. stanowi syntetyczne podsumowanie badan empirycznych,

z uwzglednieniem ich zwigzku z wielowymiarowa koncepcja modelu biznesowego.

5.1. Metodologia badan

Inspiracja do podjecia projektu badawczego byty obserwacje poczynione przez
autora odnosnie do funkcjonowania branzy e-commerce. W toku pracy zawodowej,

we wspoOtpracy z przedsiebiorstwami z branzy e-commerce autor obserwowal
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znaczace roznice predyspozycji przedsigbiorcow do prowadzenia biznesu. Réznice
te dotyczyly m.in. znajomosci konkurencji, przepiséw prawa, wykorzystywanej
technologii oraz narzedzi marketingu. Pomimo brakéw wiedzy przedsigbiorcow
w istotnych obszarach decyzyjnych obserwowane przedsiebiorstwa miaty jednak
stosunkowo dtugi staz rynkowy, a regularne naklady inwestycyjne wskazywaty
na dobra kondycje finansowa przedsiebiorstw. Z kolei obserwacje przedsiebiorstw
bedacych liderami w branzy e-commerce wskazywaly, ze jako pierwsi wdrazaja oni
innowacyjne rozwigzania majace na celu poprawe jakosci obstugi klienta.
Obserwacje te byty przyczynkiem do zadania pytania badawczego — jakie
uwarunkowania maja istotny wplyw na funkcjonowanie i rozwdj przedsiebiorstw
e-commerce? Zagadnienie to zostalo omowione przez pryzmat otoczenia biznesu
e-commerce w rozdziale czwartym, z kolei w rozdziale pigtym intencjg autora byto
przeanalizowanie tej kwestii przez pryzmat modeli biznesowych przedsiebiorstw
e-commerce oraz kwestii potencjalu innowacyjnego tych przedsiebiorstw. Przeglad
literatury naukowej dokonany przez autora wskazywatl na istnienie istotnej luki
badawczej w obrebie teorii modelu biznesowego w zakresie jego wielowymiarowosci
a takze luki dotyczacej pomiaru potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstw z branzy
e-commerce. Projekt badawczy wymagat zatem pogtebionych badan teoretycznych
w zakresie pojecia modelu biznesowego oraz potencjatu innowacyjnego, czego
efektem sa rozdziaty pierwszy, drugi i trzeci niniejszej rozprawy, a w szczegolnosci
wielowymiarowa koncepcja modelu biznesowego. Na kanwie badan teoretycznych
dotyczacych zagadnien modelu biznesowego oraz potencjatu innowacyjnego
przeprowadzono badania empiryczne, ktérych idea byta sprawdzenie zwiazkow

pomiedzy nimi.

5.1.1. Problem badawczy, pytania, cele i hipotezy badawcze

Wstepem do badan empirycznych byto sformutowanie problemu badawczego,
a nastepnie pytan, celow oraz hipotez badawczych. Giéwnymi problemami
badawczymi podjetymi w niniejszej rozprawie sa: wymiary modelu biznesowego
przedsiebiorstw e-commerce oraz zalezno$¢ pomiedzy modelem biznesowym
a potencjatem innowacyjnym przedsigbiorstw e-commerce.

We wstepie rozprawy sformutowano pie¢ pytan badawczych, z ktérych dwa

(P4 1 P5) odnosza sie kwestii poruszanych w rozdziale piatym.

P1 Co jest istota koncepcji modelu biznesowego?

P2 Jakie wymiary opisuja model biznesowy przedsigbiorstwa e-commerce?
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P3 Jakie uwarunkowania maja najwickszy wptyw na funkcjonowanie i rozwoj

przedsiebiorstw e-commerce?

P4 Jaka jest relacja pomiedzy modelem biznesowym a potencjatem

innowacyjnym przedsigbiorstwa e-commerce?

P5 Jak mierzy¢ potencjat innowacyjny przedsiebiorstw e-commerce?

Na kanwie wskazanych probleméw i pytan badawczych sformutowano osiem

celéw badawczych:

C1 Sformutowanie i opisanie wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego

przedsiebiorstw e-commerce.

C2 Sformutowanie nowej definicji modelu biznesowego uwzgledniajacej wiele

wymiaréw modelowania.

C3 Opracowanie i opisanie metody pomiaru potencjalu innowacyjnego

przedsi¢biorstw e-commerce.
C4 Identyfikacja kluczowych elementéw biznesu e-commerce.

C5 Systematyzacja wiedzy na temat funkcjonowania i rozwoju branzy

e-commerce w Polsce.

C6 Empiryczna weryfikacja wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego

przedsi¢biorstw e-commerce.

C7 Empiryczna weryfikacja zwigzku pomiedzy modelem biznesowym,

a potencjatem innowacyjnym przedsi¢biorstw e-commerce.

C8 Empiryczna weryfikacja zwiazku pomiedzy ztozonoscia modelu

biznesowego, a potencjatem innowacyjnym przedsiebiorstw e-commerce.
oraz sformutowano cztery nastepujaco brzmigce hipotezy badawcze:

H1 Model biznesowy przedsiebiorstwa =z branzy e-commerce jest

zdeterminowany przez potencjal innowacyjny przedsiebiorstwa.

H2 Potencjal innowacyjny przedsiebiorstwa jest determinanta pozycji

konkurencyjnej przedsiebiorstwa e-commerce.

H3 Przedsi¢biorstwa e-commerce o bardziej ztozonym modelu biznesowym

cechuja sie wyzszym potencjatem innowacyjnym.

H4 Model biznesowy przedsiebiorstwa z branzy e-commerce opisuje wiele

wymiaréw modelowania.
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Zbadanie tak sformulowanych hipotez wymagalto ustalenia wartosci dwdch
zmiennych: modelu biznesowego oraz potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstwa. Po
ustaleniu problemu badawczego, pytan, celéw i hipotez badawczych, przystapiono

do opracowania metodyki badawczej opisujacej etapy badan i ich kolejnosé.

5.1.2. Metodyka badawcza

Badania empiryczne w ramach projektu badawczego zostaty zaprojektowane,
a nastepnie przeprowadzone zgodnie z metoda triangulacji, czyli tgczenia wielu
metod, technik, danych i teorii w celu zapewnienia wyzszej jako$ci badan
i ograniczenia bledu pomiarowego (Stanczyk, 2016). Zasada triangulacji zostata
zastosowana wobec danych, metod i teorii.

Po okresleniu celéw i hipotez badawczych przystapiono do sporzadzenia
metodyki badawczej okreslajacej etapy badan i ich wyniki oraz techniki badawcze

zastosowane w celu realizacji danych etapéw.

Tabela 23. Etapy badan.

Etap badan Wynik etapu Techniki badawcze
ETAP I - Badanie — Wstepna ocena istotnosci — Obserwacja
pilotazowe problemu badawczego — Analiza tresci

— Dobér badanej — Analiza statystyczna

populacji badania wlasciwego

ETAP II — Opracowanie — Arkusz oceny potencjatu — Przeglad literatury
narzedzi badawczych innowacyjnego przedmiotu
przedsigbiorstwa

— Ustalenie warunkow
granicznych klasyfikacji

modeli biznesowych

ETAP III — Zbieranie — Identyfikacja modeli — Analiza tresci
danych na temat biznesowych badanych — Analiza dokumentéw
przedsiebiorstw przedsiebiorstw — Obserwacja

— Ocena potencjatu — Wywiad swobodny

innowacyjnego badanych

przedsiebiorstw
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Etap badan Wynik etapu Techniki badawcze

Etap IV — Analiza — Weryfikacja hipotez — Analiza statystyczna
statystyczna statystycznych (opis statystyczny,
z wykorzystaniem analizy testy statystyczne,
statystycznej analiza korelacji)
Etap V — Weryfikacja — Krytyczna (jakoSciowa) ocena  — Analiza dokumentéw
hipotez badawczych wynikéw badan — Analiza statystyczna
statystycznych

Zrédto: opracowanie wlasne.

5.1.3. Ocena potencjalu innowacyjnego przedsiebiorstw

e-comnlimerce

W przeprowadzonych badaniach empirycznych zastosowana zostata autorska
metoda oceny potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstw e-commerce.

Do oceny potencjalu innowacyjnego badanych przedsiebiorstw przyjeto
20 wskaznikéw z szesSciu grup odpowiadajacym czynnikom potencjatu innowacyjnego
przedsiebiorstw e-commerce opisanym w rozdziale trzecim i obszarom funkcjonalnym
przedsiebiorstwa e-commerce opisanym w rozdziale czwartym. Wskazniki zostaty
dobrane tak, aby obrazowa¢ stan i dziatalnosci przedsiebiorstwa w najistotniejszych
obszarach wplywajacych na jego innowacyjnos¢. Wybrane wskazniki sa miarg
sukcesu przedsiebiorstwa, stabilnosci finansowej, dojrzatosci organizacyjnej,
zaawansowania technologicznego, umiejetnosci reagowania na popyt i trendy
rynkowe i proaktywnej postawy wobec mozliwosci rozwoju.

Ocena potencjatlu innowacyjnego dokonywana jest na podstawie wskaznikéw
o charakterze dychotomicznym pomnozonym przez wagi przyjete arbitralnie
przez autora z uwzglednieniem obserwacji w ramach badan pilotazowych
i wynikéw wywiadow swobodnych z przedsiebiorcami, ktérych celem byto wskazanie
kluczowych czynnikow potencjatu innowacyjnego biznesu e-commerce. Punktacja

wskaznikéw zostata dobrana w taki sposoéb aby suma wynosita 100.
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Tabela 24. Wskazniki oceny potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstw.

Lp. Wskaznik Waga
I Zasoby ludzkie 15
1. Rekrutacja na specjalistyczne stanowiska pracy (IT, marketing, 15
logistyka, kadra menedzerska) (TAK/NIE)
11 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 duzego przedsigbiorstwa (TAK/NIE) 2
I11 Dzialalnosé B+R 15
5. Informacje o dzialalnoéci B4+R przedsigbiorstwa (TAK/NIE) 15
v Marketing i PR 15
6. Informacje o dzialalnoéci CSR przedsiebiorstwa (TAK/NIE) 3
7. Wigcej niz 1 milion fraz w TOP 10 w Google (TAK/NIE) 4
8. Wiecej niz 100 tysiecy fraz w TOP 10 w Google (TAK/NIE) 3
9. Wiecej niz 10 tysiecy fraz w TOP 10 w Google (TAK/NIE) 2
10. Wiecej niz 1000 fraz w TOP 10 w Google (TAK/NIE) 1
11. Aktywne konta na Facebooku i Instagramie (TAK/NIE) 2
\% 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 3
(TAK/NIE)
15. Wersja mobilna bez istotnych bledéw wyswietlania (TAK/NIE) 4
16. Ptatnosci za pomoca rat online (TAK/NIE) 3
17. Platnosci ApplePay/GooglePay (TAK/NIE) 2

137



Lp. Wskaznik Waga

VI Logistyka 20
18. Deklarowany czas najszybszej dostawy do 48h (TAK/NIE) 10
19. Ustlugi abonamentowe w obrebie serwisu (TAK/NIE) 5
20. Uproszczona procedura zwrotéw (TAK/NIE) 5
SUMA 100

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Pierwszym wskaznikiem wzietym pod uwage jest rekrutacja na specjalistyczne
stanowiska pracy. Oferty pracy dla wysoko wykwalifikowanych specjalistéw
w dziedzinach takich jak IT, marketing, logistyka, finanse, wskazuja na gotowosé
przedsiebiorstwa do zwigckszania swojego potencjatlu za posrednictwem zasobéw
wewnetrznych, oraz potrzebe rozwoju i obstugi ztozonych proceséw biznesowych,
wymagajacych innowacyjnego podejscia.

W drugiej grupie sklasyfikowano wskazniki dotyczace zasobéw finansowych
i statusu organizacji. Do oceny wzieto pod uwage: dotacje UE w perspektywach
2014-2020 oraz 2021-2027, pomoc publiczng dla przedsigbiorstwa w latach
2019-2024 oraz status duzego przedsigbiorstwa. Pozyskiwanie przez przedsi¢biorstwo
dotacji rozwojowych jest przyktadem aktywnego wykorzystywania instrumentéw
finansowych do wspierania innowacyjnosci i dowodem na przedstawienie instytucji
oceniajacej realnego i ambitnego planu rozwoju. Korzystanie z pomocy publicznej
przez przedsichiorstwo jest z kolei przejawem umiejetnosci wykorzystywania
instrumentéw wsparcia dla biznesu — szczegdlnie w obliczu wzrostu ich dostepnosci
wskutek pandemii COVID-19 oraz inflacji w latach 2021-2023. Status duzego
przedsiebiorstwa jest z kolei sygnalem, ze przedsiebiorstwo posiada zasoby
ludzkie i finansowe, do prowadzenia dziatalno$ci innowacyjnej wymagajacej duzych
naktadéw pracy i kapitatu.

Trzecim obszarem oceny jest dziatalnos¢ B+R. Jest to wskaznik wprost
odnoszacy sie do wytwarzania przez przedsiebiorstwo rozwigzan innowacyjnych.

Czwartym obszarem jest marketing i PR, w ktérym wyrdzniono czynniki
zwiazane z prowadzeniem dziatalnosci CSR, liczbg fraz w TOP 10 wynikéw
wyszukiwania w Google oraz aktywnoscig marki w social mediach — na Facebooku
i Instagramie. Nalezy zauwazy¢, ze o ile pozycja w Google jest istotnym
wskaznikiem efektywnosci dziatan marketingowych w wyszukiwarce, tak CSR

i aktywnos$¢ w social mediach stanowig raczej poboczne aktywnosci przedsiebiorstw
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w branzy e-commerce, wzgledem kluczowych aktywnosci takich jak SEO, czy ptatne
kampanie reklamowe w Internecie. Analiza aktywnosci marketingowej badanych
przedsiebiorstw wykazala jednak, ze aktywno$¢ w obszarze platnych kampanii
wykazuja wszystkie badane przedsiebiorstwa, z kolei czynniki takie jak aktywnosé
CSR czy regularna dziatalno$¢ w social media sg wyrdéznikami przedsiebiorstw
swiadczacymi o kreatywnym i innowacyjnym podejsciu do marketingu. Wskaznik
liczby fraz w TOP 10 wynikow wyszukiwania zostat podzielony na cztery wskazniki
w skali zerojedynkowej. Analiza trendu liczby fraz w TOP 10 w badanej prébie
wskazuje, ze wraz ze spadkiem pozycji w rankingu maleje ona wyktadniczo.
W zwigzku tym do oceny przyjeto wskazniki bedace kolejnymi potegami 10"
oznaczajacymi liczbe fraz w TOP 10, gdzie n wynosi kolejno 3,4,5 i 6, z kolei waga
wskaznikéw wynosi n — 2.

Pigta grupe stanowig wskazniki technologiczne, w ktorej uwzgledniono kwestie
platformy e-commerce, jako$ci i szybko$ci tadowania witryny oraz dostepnosé
ptatnosci za pomocy portfeli wirtualnych, a takze w systemie ratalnym.

Rodzaj platformy e-commerce stosowanej przez przedsiebiorstwo niesie
istotng informacje na temat zaawansowania technologicznego przedsiebiorstwa.
Dedykowana platforma e-commerce wymaga zaangazowana najwiekszych
zasobow finansowych, ludzkich i technicznych, jednocze$nie oferujac najszersza
funkcjonalno$¢. Posiadanie przez przedsiebiorstwo dedykowanej platformy
e-commerce jest sygnatem, ze posiada ono niezbedny potencjat innowacyjny
do jej wytworzenia.

Jakos¢ wersji mobilnej witryny S$wiadczy o dojrzatodci technologicznej
przedsiebiorstwa i zrozumieniu znaczenia technologii mobilnych w sprzedazy.
O wysokiej jakosci widoku mobilnego $wiadczy mozliwo$¢ wykonywania tych samych
interakcji co na wersji przeznaczonej dla wigkszych urzadzen oraz brak istotnych
bledéw w wyswietlaniu tresci, np. niedzialajace przyciski, niedopasowany rozmiar
elementow, czy istotne tresci poza obszarem roboczym.

Z punktu widzenia sprzedazy istotnym czynnikiem jest réwniez szybkosé
ladowania strony. Badania przeprowadzone przez portal Nitropack (2024) wskazuja,
ze czas tadowania strony wplywa na wspotczynnik konwersji witryny. Ponadto
czas tadowania jest czynnikiem rankingowym w wyszukiwarce Google (Dean,
2024). 7 technicznego punktu widzenia krotki czas tadowania strony swiadczy
o zaawansowaniu technologicznym platformy e-commerce i potencjale innowacyjnym
w zakresie technologii.

Dostepnosé ptatnosci za pomoca portfeli wirtualnych, pomimo niskiego progu

wejscia w 2024 roku wciaz jest na polskim rynku innowacja. Na poczatku 2024 roku
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prog wprowadzenia ptatnosci za pomocg portfeli wirtualnych Apple Pay oraz Google
Pay, jak i systeméw ratalnych online byt niemal tak niski jak dla innych systemoéw
ptatnosci, a mimo to znaczna cze$¢ sklepéw internetowych wcigz nie oferowata tego
typu ptatnosci. Dostepnos$é¢ tych form ptatnosci nalezy postrzegaé jako zdolnosé
do adaptacji trendéw rynkowych i proaktywna postawe przedsiebiorstwa wobec
potencjalnych konsumentow.

Ostatnia, szésta, grupa wskaznikéw logistycznych zawiera trzy elementy
wskazujace na najistotniejsze kwestie przy wyborze sklepu przez konsumenta.
Deklarowany czas dostawy do 48 godzin jest obecnie standardem najwiekszych
i najbardziej innowacyjnych polskich przedsi¢biorstw z branzy e-commerce. Krotki
czas dostawy Swiadczy bowiem nie tylko o jakosci ustug kurierskich, ale réwniez
o krotkim czasie od ztozenia zaméwienia do wysytki.

Drugim czynnikiem wskazujacym na innowacyjno$¢ przedsiebiorstwa
w zakresie sprzedazy oraz logistyki sa ustugi abonamentowe w zwiazku z obstuga
klienta. Przejécie z modelu taryfowego do modelu subskrypcyjnego w przypadku
dostaw w dobie gospodarki XaaS jest innowacja, ktéra moze przyczyni¢ sie do
wiekszego przywigzania klienta do danej witryny sprzedazowej. Dostepnos¢ ushugi
uproszczonych zwrotéw Swiadezy z kolei o istotnej optymalizacji w obstudze
potencjalnie niezadowolonego konsumenta. Uproszone zwroty sa innowacja, ktéra
przektada sie na skrocenie procesu obstugi zwrotéw, a takze pozytywnie wptywajg na
wizerunek przedsiebiorstwa. Za uproszczony zwrot uznaje sie dowolne usprawnienie
skracajace procedure zwrotu towaru i zwrotu srodkéw dla konsumenta, np. zwrot
do paczkomatu bez etykiety, zwrot za posrednictwem aplikacji WygodneZwroty.pl

lub przyspieszony zwrot srodkéw — krétszy niz 14 dni.

5.1.4. Identyfikacja i klasyfikacja modeli biznesowych

Pierwszym krokiem w procesie gromadzenia danych do analizy byta
identyfikacja i klasyfikacja modeli biznesowych badanych przedsiebiorstw. Zgodnie
z zaproponowang przez autora koncepcja wielowymiarowa na model biznesowy
przedsiebiorstwa opis podstawowej dzialalno$ci przedsiebiorstwa mozna ujaé¢ za
pomoca wielu zmiennych zwanych wymiarami modelu biznesowego.

W tabeli 25 przedstawiono zaobserwowane w toku badan modeli biznesowych,

zgodnie z nazewnictwem przyjetym w rozdziale drugim niniejszej rozprawy.
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Tabela 25. Obserwowane modele biznesowe.

Model biznesowy Cechy szczegdlne

Marketplace Sprzedaz  prowadzona  przez  wiele  podmiotow,

obstugiwana w obrebie jednej witryny.

Sklep multibrand Witryna umozliwiajaca zakup towaréow i ustlug wielu

producentéow — posiadajaca system transakcyjny.

Sklep firmowy Sklep internetowy (witryna) dedykowany towarom
lub  ustugom jednego producenta —  sprzedaz
prowadzona jest przez producenta lub oficjalnego
dystrybutora. Dopuszczalna jest sprzedaz produktow
komplementarnych innych producentéw, o ile nie stanowia
one gléwnej oferty sklepu. Model ten jest szczegdlnym

przypadkiem modelu sklepu internetowego.

Pasaz afiliacyjny Oferty produktéow przekierowuja do innych witryn, za

posrednictwem ktoérych dokonywana jest transakcja.

Poréwnywarka cenowa Oferty produktéw przekierowuja do innych witryn,
za posrednictwem ktorych dokonywana jest transakcja.

System poréwnuje jednoczesnie oferty wielu witryn.

Portal ogloszeniowy Ogloszenia w obrebie witryny nie odsylaja do innych

witryn przy jednoczesnym braku systemu transakcyjnego.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie pozyskanych danych dla kazdego badanego przedsig¢biorstwa
przypisano dwie zmienne (wymiary) — gtéwna dziatalno$é oraz technologie. Z uwagi
na zbyt malta liczbe obserwacji (n < 10) na tym etapie odrzucono dalsza analize
witryn w modelach porownywarki cen, pasazu afiliacyjnego i portalu ogtoszeniowego.
Ponadto z analizy wylaczono wymiary formuly zysku oraz logistyki z uwagi na
ograniczenia badawcze w tym zakresie.

Analize modeli biznesowych badanych przedsiebiorstw przeprowadzono
w dwoéch krokach. W pierwszym kroku zbadano rodzaj platformy technologiczne;j.
W drugim kroku analizie poddano gléwna dziatalnos¢ przedsiebiorstwa i na tej
podstawie w modelu sklep internetowy wyrézniono dwa warianty — sklep multibrand
i sklep firmowy. Wyrdznikiem modelu multibrand jest model handlowy i oferowanie
przez sklep produktéw wielu producentéw. Sklep firmowy wyrdznia sie modelem
producenta lub dystrybutora, a funkcja handlowa jest ograniczona do oferty jednego

producenta, ewentualnie rozszerzona o produkty komplementarne.
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Nalezy zauwazy¢, ze rodzaj platformy technologicznej odréznia ztozonosciag
model marketplace (zlozony) od modeli prostych sklepu firmowego oraz sklepu
multibrand. Ztozonos¢ gltownej dziatalnosci jest z kolei cecha wspdlng modeli
marketplace i sklepu firmowego.

Podobiefistwa te tworza pole do analizy modeli zagregowanych SF (sklep
multibrand — sklep firmowy) oraz MF (marketplace — sklep firmowy). Réznice
w rozktadzie oceny potencjatu innowacyjnego w parach SF — marketplace oraz MF
— sklep multibrand moga swiadczy¢ bowiem, ze zaleznos¢ pomiedzy potencjatem
innowacyjnym przedsiebiorstwa, a modelem biznesowym wystepuje w réznych
wymiarach modelu (technologia i gléwna dziatalno$é), tym samym posrednio
swiadczac, ze model biznesowy przedsiebiorstwa z branzy e-commerce nalezy
opisywacé za pomoca wielu wymiardw.

W tabeli 26 (nazewnictwo uproszczone) przedstawiono ostateczna liste modeli

biznesowych badanych przedsiebiorstw wraz z kryteriami klasyfikacji.

Tabela 26. Obserwowane modele biznesowe — wariant wielowymiarowy.

Gléwna dziatalnosé Technologia
Marketplace Model targowy Marketplace (platforma
(organizatora rynku) wielostronna)
Sklep firmowy Model producenta / Model  Sklep internetowy
dystrybutora (platforma dwustronna)
Sklep multibrand Model handlowy Sklep internetowy

(platforma dwustronna)

Model SF — Model prosty (sklep

internetowy)

Model MF Modele zlozone (targowy/ —
producenta,/ dystrybutora)

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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5.1.5. Techniki i narzedzia badawcze w procesie zbierania
i analizy danych

W toku badan empirycznych zgodnie z zasada triangulacji (Stanczyk,
2016) zastosowano szereg technik i narzedzi badawczych. Podstawowa technika
badawczg zastosowana przez autora jest analiza dokumentéw. Przyjete przez
autora wskazniki oceny potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstwa w zdecydowanej
wigkszosci przypadkow sa mozliwe do zweryfikowania na podstawie analizy tresci
badanych witryn internetowych, profili w social mediach oraz ogélnodostepnych baz
danych takich jak REGON, SUDOP, Krajowy Rejestr Sadowy, jak i baz zamknietych
takich jak Rejestr.io. Cze$¢ danych dotyczacych pozycji witryny w wyszukiwarce
Google pochodzi z narzedzia Senuto.

Druga wykorzystywana technika badawczg byta obserwacja, na podstawie
ktérej oceniane byty aspekty jakosciowe interfejsu i szaty graficznej badanych
witryn. Obserwacje prowadzone przez autora mialy charakter ukryty, bezposredni
i szablonowy z wykorzystaniem arkusza obserwacji.

Trzecia technika wykorzystana w projekcie badawczych byty wywiady.
Autor wykorzystal wywiady swobodne w celu uzupetnienia brakujacych informacji
w obrebie badanych witryn internetowych.

Proces zbierania danych, a nastepnie ich analizy zostaly przeprowadzone
z wykorzystaniem licznych narzedzi badawczych — zaréwno opracowanych przez
autora, jak i dostepnych na rynku narzedzi informatycznych. W tabeli 27 zawarto
liste narzedzi badawczych wykorzystanych przez autora w celu pozyskania i analizy

danych badawczych.

Tabela 27. Narzedzia badawcze w badaniach empirycznych.

Nazwa narzedzia Typ narzedzia Przeznaczenie

Arkusz oceny Autorskie Zbieranie danych
przedsigbiorstw o przedsiebiorstwach
Ranking e-commerce Baza danych Wytypowanie

2021 wg. Senuto przedsiebiorstw do badania,
Rejestr.io Baza danych Zbieranie danych

o przedsiebiorstwach

Google Pagespeed Insights  Aplikacja internetowa Zbieranie danych

o przedsiebiorstwach
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Nazwa narzedzia Typ narzedzia Przeznaczenie

Bootster.io Aplikacja internetowa Automatyzacja procesu

zbierania danych

Microsoft Excel Aplikacja komputerowa Zbieranie i opracowanie
danych
IBM SPSS Statistics Aplikacja komputerowa Analiza danych

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Do realizacji badan wykorzystano tacznie siedem narzedzi badawczych
z czterech grup, majacych cztery rézne zastosowana. Pierwszg grupe stanowig
narzedzia autorskie, do ktorych zaliczono arkusz oceny potencjatu innowacyjnego
przedsiebiorstw e-commerce. Arkusz zaprojektowano w aplikacji Microsoft Excel,
za pomoca ktorej zapisywano dane do arkuszy, a nastepnie opracowano dane
dla programu SPSS Statistics. Zrédlo danych o przypadkach do obserwacji
stanowita lista sklepéw internetowych sporzadzona przez serwis Senuto.com (2021).
Oprécz witryn internetowych przedsiebiorstw Zréodlem danych byto narzedzie
Rejestr.io — zamknieta baza danych o przedsigebiorstwach zawierajaca dane rejestrowe
przedsiebiorstw, a takze dane o pozyskanych dotacjach, uzyskanej pomocy
publicznej i wielkosci przedsigbiorstwach. Dane z narzedzia rejestr.io pozyskano
za pomocy API dostarczanego przez autoréw narzedzia, na podstawie numerdw
NIP badanych przedsiebiorstw. Numery NIP pozyskano z witryn internetowych
badanych przedsiebiorstw oraz poprzez zapytania do wyszukiwarki Google. W celu
przyspieszenia tego procesu wykorzystano Bootster.io umozliwiajace automatyzacje
masowych zapytan. Uzyskane wyniki weryfikowano recznie. Narzedzie Bootster.io
wykorzystano réwniez do przeprowadzenia masowych zapytan w narzedziu Google
Pagespeed Insights za pomocg ktorego pozyskano dane dotyczace szybkosci
tadowania witryn.

Na rysunku 8 przedstawiono proces zbierania i przetwarzania danych

badawczych wraz z narzedziami przypisanymi do poszczegdlnych etapdow.

144



Pozyskanie adresow witryn

Ranking Senuto
~ L
NS

Pozyskanie numeréw NIP

Witryny przedsiebiorstw | Bootster.io (zapytania do Google)
J L

Dane finansowe i rejestrowe

API Rejestr.io

N/

Badanie szybkosci witryn

Google Pagespeed Insights (masowe zapytanie przez Bootster.io)

%7
AN

Badanie pozostatych parametréw

Witryny przedsiebiorstw
J R

Opracowanie zebranych danych

Microsoft Excel

J L

Analiza statystyczna

IBM SPSS Statistics

Rysunek 8. Proces zbierania i przetwarzania danych badawczych.
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

5.1.6. Doboér préby badawczej

Wedlug danych Dun Bradstreet Poland na koniec 2022 roku w Polsce dziatato
57,9 tysiaca sklepéw internetowych, z kolei wedtug prognoz tej firmy na koniec 2023
ich liczba miata przekroczyé 65 tysiecy (Wiadomoscihandlowe.pl, 2023).

Liczba ta prawdopodobnie nie uwzglednia jednak wszystkich przedsiebiorstw
z branzy e-commerce. W szczegolnosci dotyczy to witryn afiliacyjnych, ktére czesto
nie stanowia dla przedsiebiorstw gtéwnej jednostki biznesu, jednocze$nie bedac
wazna czescia branzy e-commerce. W 2021 roku dostawca narzedzia analitycznego
Senuto opublikowal baze TOP 5000 sklepéw =z najwieksza widocznoscia
w organicznych wynikach wyszukiwania (Senuto, 2021). Baza ta obejmuje réwniez
witryny dziatajace w innych modelach biznesowych charakterystycznych dla branzy

e-commerce, takich jak marketplace, poréwnywarki cen, serwisy afiliacyjne oraz
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portale ogloszeniowe. Ranking ten zostal oparty o wskaZnik widocznosci witryny
w wyszukiwarce Google na frazy brandowe, tj. frazy odnoszace sie do nazwy witryny.
Jednoczeénie w rankingu uwzglednione zostaly réwniez inne dane, np. liczba fraz,
na ktére witryna widnieje wsrdéd 10 najlepszych wynikow wyszukiwania w Google
(tzw. frazy w TOP10), czy gltéwna kategorii towarowej w obrebie witryny. Dane te,
a w szczegblnodci liczba fraz w TOP10 dla danej witryny sg podstawg do okreslenia
pozycji konkurencyjnej witryny w polskiej branzy e-commerce.

[lo§¢ witryn i przedsiebiorstw e-commerce, a w szczegolnosci ilosé
witryn nieujetych w dostepnych bazach danych i rankingach stanowi powazne
ograniczenie badawcze, ograniczajace mozliwos¢ przeprowadzenia badan na
probie reprezentatywnej. Zidentyfikowanie wszystkich polskich przedsiebiorstw
dziatajacych w branzy e-commerce i pozyskanie dla nich kompletu danych,
w tym danych finansowych wymagatoby zaangazowania znaczacych zasobdéw
ludzkich, czasowych i pienig¢znych, przewyzszajacych mozliwosci autora. W zwiazku
z ograniczeniami badaniem objeto przedsiebiorstwa prowadzace witryny e-commerce
sposréd 500 najlepszych witryn wedtug bazy Senuto. Dobdér préby przebiegat
w nastepujacych krokach:

1. Wyodrebnienie z bazy Senuto rekordéw z pozycji 1-500.
2. Usuniecie z bazy niedziatajacych witryn.
3. Ustalenie modeli biznesowych witryn w bazie.

4. Usuniecie z bazy witryn nie prowadzacych sprzedazy internetowej na
terenie Polski — w tym witryn ofertowych bez mozliwoéci dokonanie transakcji

z terytorium Polski.

5. Usuniecie z bazy witryn, dla ktérych niemozliwe bylo ustalenie NIP-u

przedsiebiorcy.

6. Usuniecie z bazy witryn, dla ktérych niemozliwe byto ustalenie wielkosci

przedsi¢biorstwa.

7. Usunigcie z bazy witryn z kategorii zdrowie — z uwagi na szczegdlne

uwarunkowania dostaw lekéw i niektorych produktéw medycznych.

8. Usuniecie z bazy witryn w modelu poréwnywarki cenowej, portalu
ogloszeniowego i pasazu afiliacyjnego — ze wzgledu na zbyt matg liczbe

obserwacji do analizy.

Efektem zastosowanej procedury byto wytypowanie 308 przypadkow, tj.

przedsiebiorstw i ich witryn internetowych. Przypadki te stanowiag probe
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niereprezentatywng, dla ktorej zweryfikowano hipotezy badawcze dotyczace

potencjalu innowacyjnego przedsi¢biorstw.

5.1.7. Analiza danych i weryfikacja hipotez badawczych

Zebrane, a nastepnie przetworzone w toku badan dane zostaly poddane
analizie statystycznej, a nastepnie ocenie jakosciowej. Celem analizy byta weryfikacja
sformutowanych wczeéniej hipotez badawczych. Proces analizy przeprowadzono

w nastepujacych krokach:

—_

. opis statystyczny préby;

2. sformutowanie hipotez statystycznych;

3. okreslenie rodzaju testow statystycznych;

4. okreslenie warunkoéw nieodrzucenia hipotez statystycznych;

5. przeprowadzenie testow;

6. decyzja o odrzuceniu lub nieodrzuceniu hipotez statystycznych;

7. jakosciowa ocena wynikéw analizy statystycznej w odniesieniu do hipotez

badawczych;

8. przyjecie lub odrzucenie hipotez badawczych.

Pierwszym krokiem w procesie analizy danych byto obliczenie podstawowych
statystyk opisowych i sporzadzenie opisu statystycznego. Nastepnie sformutowano
hipotezy statystyczne — hipotezy zerowe podlegajace weryfikacji oraz hipotezy
alternatywne. Przyjete hipotezy badawcze nie sg hipotezami stricte statystycznymi,
dlatego konieczne byto przetransponowanie ich do formy wtasciwych hipotez
statystycznych mozliwych do weryfikacji i falsyfikacji za pomoca testow
statystycznych.

W trzecim kroku okreslono rodzaj testow statystycznych, za pomoca
ktérych weryfikowano hipotezy statystyczne. Testy dobrano w oparciu o rodzaj
danych, liczebnosci podzbioréow oraz z uwzglednieniem ewentualnej wspotzaleznosci
zmiennych. 7Z uwagi na koniecznos¢ poréwnania danych réznych typow analize
przeprowadzono za pomoca testéw nieparametrycznych Kruskalla-Wallisa oraz
U Manna-Whitneya. Dodatkowo dla poréwnania zmiennych porzadkowych obliczono
wspotezynniki korelacji rho-Spearmana oraz Tau b Kendalla majace charakter
nieparametryczny.

W  czwartym kroku przyjeto warunki odrzucenia hipotez zerowych

statystycznych, a tym samym warunki nieodrzucenia hipotez alternetywnych. Testy
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statystyczne w kroku pigtym przeprowadzono z uzyciem oprogramowania IBM SPSS

Statistics.

Tabela 28. Warunki odrzucenia hipotez zerowych.

Hipoteza Rodzaj testu (zmienne testowane) Warunki odrzucenia

hipotezy zerowej

H1 Test Kruskalla-Wallisa (potencjal p-value < 0.05
innowacyjny i model biznesowy) p-value < 0.05
Test U Manna-Whitneya (potencjal
innowacyjny i model biznesowy — warianty
SF i MF)

H2 Badanie korelacji rho Spearmana rho < 0.2
(zmodyfikowany potencjal innowacyjny i p-value <0.05
pozycja konkurencyjna)

H3 Poréwnanie statystyk opisowych - érednich Srednie i mediany
arytmetycznych i median potencjatu spelniajg nastepujace
innowacyjnego przedsiebiorstw podzbiorach nieréwnosci:
wedlug modelu biznesowego. 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 — p-value < 0.05 w obu

warianty SF i MF wariantach

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Po decyzji odno$nie odrzucenia lub nieodrzucenia hipotez statystycznych
(alternatywnych), w kroku siédmym dokonano jakosciowej oceny wynikéw analizy
statystycznej w odniesieniu do hipotez badawczych. W ostatnim, 6smym kroku
dokonano podsumowania wynikéw badan i oceny hipotez badawczych.

Zgodnie z opisang procedura badawcza opracowano szereg zmiennych
bedacych przedmiotem analizy statystycznej — wskaZzniki (zmienne) zestawiono
w tabeli 29.
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Tabela 29. Zmienne w analizie statystyczne;j.

Nazwa zmiennej (nazwa w Typ zmiennej Przyjmowane wartosci
arkuszu)
Potencjal innowacyjny Tloéciowa Catkowite w zakresie
przedsi¢biorstwa (OCENA) [0;100]
Zmodyfikowany potencjal Tlosciowa Catkowite w zakresie
innowacyjny przedsiebiorstwa [0;90]
(OCENA_M)
Niezalezny potencjat Tloéciowa Catkowite w zakresie
innowacyjny przedsigbiorstwa [0;78]
(OCENA_M2)
Pozycja konkurencyjna Porzadkowa Calkowite w zakresie
wedlug liczby fraz w TOP [1;308]
10 (TOP10)
Ranking innowacyjnosci Porzadkowa Calkowite w zakresie
(RANKING) (wg. [1;308]
potencjatu innowacyjnego
przedsiebiorstwa)
Model biznesowy Nominalna Kodowana jako:
(MODEL_NUM) 0 — sklep multibrand
1 — sklep firmowy
2 — marketplace
Model biznesowy - wariant SF Nominalna Kodowana jako:
(MODEL_ SF) 0 — marketplace
1 — model SF
Model biznesowy - wariant Nominalna Kodowana jako:
MF (MODEL_MF) 0 — sklep multibrand
1 — model MF

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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5.2. Potencjal innowacyjny przedsiebiorstwa,

a model biznesowy — analiza statystyczna.

Zgodnie z metodologia opisana w podrozdziale 5.1. rozprawy, w dniach 1-15
czerwca 2024 r. zebrano dane empiryczne dotyczace modeli biznesowych i potencjatu
innowacyjnego 308 przedsiebiorstw e-commerce, a nastepnie poddano je analizie

statystycznej.

5.2.1. Opis statystyczny préby badawczej

Dla uporzadkowania procesu analizy danych badawczych w pierwszym
kroku analizy dokonano opisu statystycznego uzyskanych wynikéw. W celu
sporzadzenia opisu statystycznego obliczono podstawowe statystyki opisowe: srednig
arytmetyczng, mediane, modalng, odchylenie standardowe, warto$¢ najmniejsza,
warto$¢ maksymalng, skosnosé oraz kurtoze. Wskazane statystyki obliczono zaréwno
dla calej proby badawczej, oraz z podziatem na modele biznesowe w wariancie
bazowym oraz wariantach SF i FM. W tabeli 30 przedstawiono liczebnos$¢ préby
badawczej z podzialem na modele biznesowe. W tabeli 31 zaprezentowano obliczone
warto$ci statystyk opisowych, z kolei w tabeli 32 przedstawiono miary potozenia dla

ustalonego rankingu innowacyjnosci.

Tabela 30. Charakterystyka proby 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%
Ogolem 308 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Do proby badawczej dobrano w sposéb celowy 308 przypadkdéw przedsiebiorstw
z branzy e-commerce sposrod 500 poddanym wstepnej analizie. Przypadki
podzielono na trzy podgrupy wedlug modelu biznesowego reprezentowanego przez
dane przedsiebiorstwo. Sposréd 308 badanych przypadkéw 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. Liczbe obserwacji dla modelu
zagregowanego SF stanowia obserwacje przypisane modelom sklep multibrand oraz
sklep firmowy, natomiast dla modelu zagregowanego MF — marketplace oraz sklep

firmowy.

Tabela 31. Ocena potencjalu innowacyjnego - statystyki opisowe

M Me Mo S MIN MAX SKE K

Marketplace 51,06 49 66 17,19 22 89 0,26  -0,82
(N= 34)

Sklep firmowy 44,67 46,50 54 13,9 14 73 -0,02  -0,63
(N=60)

Sklep multibrand 36,79 35 38 12,92 13 88 0,82 1,26
(N=214)

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

Ogodlem (N=308) 39,9 38 38 14,53 13 89 0,67 0,34

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wedle hipotezy H3 przedsigbiorstwa e-commerce dziatajace w ztozonych
modelach biznesowych powinny cechowa¢ sie wyzszym poziomem potencjatu
innowacyjnego. Na tej podstawie nalezy wiec oczekiwaé, ze podstawowe miary
potozenia oceny potencjatu, takie jak $rednia artymetyczna i mediana, dla

poszczegolnych par modeli beda speliaty nastepujace nieréwnosci:

Marketplace > Sklep multibrand
Marketplace > Sklep firmowy
Sklep firmowy > Sklep multibrand
Marketplace > Model SF
Model MF > Sklep multibrand

Wartosci przedstawione w tabeli 31 potwierdzaja teoretyczne przewidywania
autora co do spelniania wskazanych nierownosci miar potozenia, tym samym
stanowia przestanke do przyjecia hipotezy H3.

Odchylenie standardowe proby przyjmuje warto$¢ 14,53, natomiast
w podzbiorach przyjmuje wartosci od 12,92 dla modelu sklepu multibrand do
17,19 dla modelu marketplace. Wspotczynniki zmiennosci w podzbiorach ksztattuja

sie w zakresie 31,12% do 35,15% oraz 36,42%, a wiec mieszcza sie na granicy
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zmiennosci malej i umiarkowanej (Reklewski, 2020). Minimalna warto$é¢ oceny
potencjatu innowacyjnego w zbiorze wynosi 13 punktow, a maksymalna 89 punktow.
W przypadku modelu sklep firmowy maksimum jest wyraznie najnizsze i wynosi
73 punkty (rozstep wynosi 59 punktéw), z kolei w modelu marketplace minimum
jest najwyzsze i wynosi 22 punkty, tj. o 8 punktéw wiecej niz w przypadku drugiego
w kolejnosci modelu sklep firmowy.

Skosno$¢, bedaca miara asymetrii rozktadu zbioru dla wszystkich podzbiorow
mieéci sie w umownym przedziale [-2;2] $wiadczacym o asymetryczno$ci
w nieznacznym stopniu (Reklewski, 2020). Rowniez kurtoza znormalizowana, bedaca
miarg wystepowania wartosci odstajacych, dla wszystkich podzbioréw miesci sie

w przedziale [-2;2] co wskazuje, ze rozktad jest zblizony do rozkladu normalnego.

Tabela 32. Ranking potencjalu innowacyjnego — statystyki opisowe.

M Me N Q1 Q2 Q3 Q4

Marketplace 96,76 80,00 34 17 6 7 4
(100%)  (50%) (17,65%) (20,59%) (8,82%)

Sklep firmowy 121,40 97,00 60 25 14 13 8
(100%) (41,67%) (23,33%) (21,67%) (13,33%)

Sklep internetowy 172,95 176,50 214 35 57 57 65
(100%) (16,36%) (26,64%) (26,64%) (30,37%)

Model SF 161,66 162,00 274 60 71 70 73
(100%) (21,90%) (25,91%) (25,55%) (26,64%)

Model FM 112,49 90,50 94 42 20 20 12
(100%) (44,68%) (21,28%) (21,28%) (12,77%)

Ogodlem 154,50 154,50 308 it 77 77 s
(100%) (25%)  (25%) (25%)  (25%)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Po dokonaniu oceny potencjatu innowacyjnego wyniki przedsiebiorstw zostaty
utozone w ranking, w porzadku malejacym. Nastepnie dla rang obliczono miary
potozenia — srednig i mediane. Ponadto analizie poddano czestos¢ wystepowania
danych modeli biznesowych w poszczegdlnych ¢wiartkach.

Kolejnosé rang jest odwrotna w stosunku do oceny potencjatu, tj. im nizsza
liczba porzadkowa, tym wyzsza ocena potencjalu. Biorgc pod uwage, ze rangi
bezposrednio zaleza od oceny potencjatu oczekiwana wartos¢ sredniej i mediany

w podzbiorach bedzie spetniata nieréwnosci wskazane w tabeli 28. Rézna moze by¢
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natomiast liczba wynikéw z danego podzbioru w poszczegdlnych é¢wiartkach. Wyniki
przedstawione w tabeli 32. wskazuja na koncentracje obserwacji modeli marketplace
oraz zagregowanego modelu FM w pierwszej ¢wiartce, a nizsza liczebnos¢ w czwartej
¢wiartce. Wskazuje to, ze przedsiebiorstwa o modelach zlozonych notuja wyzsze
pozycje w rankingu innowacyjnoéci. Analogicznie w przypadku modelu sklep

multibrand obserwowane jest przesuniecie ku czwartej ¢wiartce.

5.2.2. Testy statystyczne i badanie korelacji

Analiza statystyk opisowych wskazuje, ze istniejg statystyczne przestanki do
przyjecia hipotez badawczych H1 oraz H3. W kolejnym etapie badan sprawdzono
hipotezy statystyczne odpowiadajace hipotezom badawczym H1, oraz H4 za pomoca
testow statystycznych. Hipoteze H2 sprawdzono natomiast poprzez badanie korelacji
rho Spearmana oraz Tau b Kendalla.

Testem rozstrzygajacym o odrzuceniu lub nieodrzuceniu hipotezy
statystycznej H1 w przypadku wariantu bazowego jest test Kruskala-Wallisa,
natomiast w przypadku wariantow zagregowanych SF oraz MF zastosowano test
U Manna-Whitneya. Wybodr testu statystycznego zostal podyktowany typowi
poréwnywanych danych — zmienna nominalna (model biznesowy) jest poréwnywana
ze zmienng ilo$ciowa (ocena potencjatu).

Test Kruskala-Wallisa jest testem nieparametrycznym stosowanym do
poréwnywania przynajmniej trzech grup pod wzgledem zmiennej ilosciowej. Jest to
wiec nieparametryczny odpowiednik jednoczynnikowej analizy wariancji ANOVA.
Istotg testu Kruskala-Wallisa jest poréwnanie kazdej z obserwacji wzgledem
mediany. Dla testu przyjmowana jest hipoteza HO, ze mediany w badanych grupach
sg takie same. O odrzuceniu lub przyjeciu hipotezy zerowej decyduje wartos¢ p-value.
W badaniu, dla wszystkich rodzajow testow przyjeto, ze odrzucenie hipotezy zerowej
nastepuje przy poziomie p < 0.05. Nalezy zwroci¢ uwage, ze test Kruskala-Wallisa
informuje jedynie, Ze co najmniej jedna z grup rézni sie od innej grupy, aby porownac
grupy parami wykonuje si¢ test post-hoc. W tym celu zastosowano test post-hoc
metoda Dunn z poprawka Bonferroniego (Stanisz, 2006, s. 386-391, StatSoft 2024).

Test U Manna-Whitneya jest testem nieparametrycznym stosowanym do
porownania dwoch grup pod wzgledem zmiennej ilosciowej lub porzadkowej.
Istotng testu jest poréwnanie kazdej obserwacji wzgledem $éredniej rang. Test ten
jest nieparametrycznym odpowiednikiem testu t Studenta dla préb niezaleznych
(Stanisz, 2006, s. 371).

Za pomoca oprogramowania IBM SPSS Statistics 29 przeprowadzono
testy statystyczne majace na celu weryfikacje hipotez statystycznych przyjetych
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dla hipotezy badawczej H1. Dla wariantu bazowego przeprowadzono test
Kruskalla-Wallisa, z kolei dla wariantéw SF oraz MF przeprowadzono test
U Mana-Whitneya. Do programu wprowadzono dane na temat obserwacji stanowiace
zalacznik nr 1 do rozprawy. W tabeli 33 przedstawiono wyniki przeprowadzonych

testow przeprowadzonych dla wariantu bazowego oraz wariantow SF oraz MF.

Tabela 33. Podsumowanie testéw dla hipotezy H1 i H4.

Rodzaj testu Hipoteza zerowa p-value Decyzja

Test Kruskalla-Wallisa dla Rozklad OCENA jest < .001 Odrzucié

préb niezaleznych taki sam dla kategorii hipoteze zerows.
MODEL_NUM.

Test U Manna-Whitneya Rozktad OCENA jest < .001 Odrzucié¢

dla préb niezaleznych taki sam dla kategorii hipoteze zerowa.
MODEL_ SF.

Test U Manna-Whitneya Rozktad OCENA jest < .001 Odrzucié¢

dla préb niezaleznych taki sam dla kategorii hipoteze zerows.
MODEL_ FM.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z kolei w tabeli 34 zaprezentowano wyniki testu post-hoc Dunna z poprawka

Bonferroniego dla testu Kruskala-Wallisa.

Tabela 34. Ranking potencjalu innowacyjnego — statystyki opisowe.

Poréwnania Statystyki Btlad Standa- Istotno$é¢ Istotnosé
parami testu standar- ryzowana skorygowana
dowy statystyka
testu
0-1 (Sklep -51,321 13,005 -3,946 <,001 0
multibrand —

sklep firmowy)

0-2 (sklep -74,418 16,435 -4,528 <,001 0
multibrand —

marketplace)
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Poréwnania Statystyki Blad Standa- Istotno$é¢ Istotnosé

parami testu standar- ryzowana skorygowana
dowy statystyka
testu
1-2 (sklep -23,098 19,11 -1,209 0,227 0,68
firmowy —
marketplace)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Test Kruskala-Wallisa dla préb niezaleznych
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Rysunek 9. Rozklad mediany w tescie Kruskalla-Wallisa.
Zrédlo: Opracowanie wilasne.

Jak wskazano w tabeli 33 wartos¢ p-value dla wszystkich testéw przyjmuje
wartosci ponizej p < 0.05, w zwiazku z czym nalezy odrzuci¢ przyjete
hipotezy zerowe i przyja¢ hipotezy alternatywne. Wyniki testu post-hoc dla
testu Kruskalla-Wallisa wskazuja ze rozklad median modelu sklep multibrand
rozni sie w sposéb istotny statystycznie od rozktadéw dla modeli sklep firmowy
i marketplace. W przypadku pary sklep firmowy — marketplace stwierdzono
z kolei, ze rdznica rozkladu nie jest istotna statystycznie. Biorac pod uwage
zaréwno wyniki testow statystycznych, jak warto$ci miar potozenia potencjatu
innowacyjnego przedsiebiorstwa dla poszczegélnych modeli biznesowych autor
proponuje uznac za zasadne stwierdzenie, ze potencjat innowacyjny przedsiebiorstwa

rozni sie w zaleznosci od modelu biznesowego przedsiebiorstwa z branzy e-commerce
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i przyjmuje wyzsza warto$¢ dla modeli o wyzszej ztozonosci. Stwierdzenie jest wazne
dla badanej proby badawczej. Tym samym autor proponuje aby uzna¢ hipotezy H1
oraz H3 za potwierdzone w badanej probie.

Wyniki testéw U Manna-Whitneya przeprowadzone dla wariantéw SF i FM
wskazuja z kolei, ze rozktad $érednich oceny potencjatu innowacyjnego rézni sie
w sposob istotny statystycznie dla modeli sklasyfikowanych w zaleznos$ci od
ztozonosci rozwigzan technologicznych, jak i gtdwnej dziatalnosci przedsiebiorstwa.
Oznacza to, ze model biznesowy jest zalezny od co najmniej dwéch zmiennych —
wymiarow modelowania. Autor proponuje zatem, aby przyja¢ hipoteze H4
»MModel biznesowy przedsiebiorstwa z branzy e-commerce opisuje wiele
wymiaréw modelowania”.

Warunkiem weryfikacji hipotezy H2 jest istnienie istotnej statystycznie
zaleznosci  pomiedzy potencjalem innowacyjnym, a pozycja konkurencyjnag
przedsiebiorstwa ustalona na bazie rankingu Senuto (2021). W tym celu za pomoca
programu IBM SPSS Statistics obliczono wspotczynniki korelacji dla zmiennych
porzadkowych — rho Spearmana oraz Tab b Kendalla oraz wyznaczono dla nich
warto$é¢ p-value.

Nalezy zauwazy¢, ze wskaznik oceny potencjatu innowacyjnego czesciowo
bazuje na liczbie fraz w TOP10 w Google, a wiec na wskazniku bedacym podstawa
zmiennej poréownywanej, czyli pozycji konkurencyjnej. Korelacja bytaby obcigzona
btedem i moglaby przyjmowaé wartos¢ fatszywie zawyzona. Aby tego uniknaé
na potrzeby analizy korelacji przyjeto zmodyfikowany wspotezynnik potencjatu
innowacyjnego nieuwzgledniajacy liczby fraz w TOP10, kodowany jako OCENA M.
Ponadto wyznaczono drugi czynniki — OCENA M2 odrzucajacy rowniez zmienne
dotyczace szybkosci tadowania witryny i jakosci witryny mobilnej, ktére w ocenie
specjalistow ds. SEO sa czynnikami branymi pod uwage przy ustalaniu wynikéw
wyszukiwania przez Google (Dean, 2024). W ten spos6b zbadano zmienne posrednio

i bezposrednio niezalezne od rankingu konkurencyjnosci opartego o liczbe fraz
w TOP10 w Google.
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Tabela 35. Potencjal innowacyjny, a pozycja konkurencyjna - badanie korelacji.

Para zmiennych rho Spearmana Tau b Kendalla
(p value) (p value)
OCENA_M i RANKING 0,359 0,254
(p <0,001) (p <0,001)
OCENA_M2i 0,362 0,256
RANKING (p <0,001) (p <0,001)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak wskazano w tabeli 36. zaréwno korelacja obliczona metoda rho-Spearmana
jak i Tau b Kendalla sa istotne statystycznie. Wspétezynniki korelacji przyjmuja
warto$ci dodatnie, co oznacza ze im wyzsza jest warto$é potencjatu innowacyjnego
przedsiebiorstwa, tym lepsza pozycje konkurencyjng ma przedsiebiorstwo. Wartosé
korelacji rho-Spearmana dla badanej pary OCENA_M i RANKING przyjmuje
wartos¢ 0,359, co w skali Stanisza oznacza korelacje przecietna (Stanisz, 2006,
s. 293), z kolei w skali Guillforda oznacza korelacje wyrazna, ale staba. Wartos¢
wskaznika Tau b Kendalla wynosi 0,254, co oznacza korelacje stabg w skali Stanisza
i wyrazng, ale staba w skali Guillforda. Dla pary OCENA_M2 i RANKING
wspotezynniki przyjmuja zblizone wartosci - wspétczynnik rho Spearmana przyjmuje
warto$é¢ 0,362, natomiast Tau b Kendalla 0,256.

Wartos¢ wskaznikéw korelacji spelnia wskazane w tabeli 36. kryterium dla
odrzucenia hipotezy zerowej dla hipotezy H3. Biorac pod uwage, Ze zmienna
OCENA__M nie jest bezposrednio obcigzona przez wskaznik TOP10, a OCENA__M?2
jest catkowicie niezalezna od czynnikow rankingujacych w Google, autor proponuje

aby uzna¢ hipoteze H2 za potwierdzong w badanej probie.

5.3. Wnioski

Przeprowadzone analizy wykazaty, ze =zostaly spetnione statystyczne
przestanki do przyjecia wszystkich postawionych hipotez badawczych dotyczacych
potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstw e-commerce. Osiggniete zostaly zatem
cele zwigzane z gléwng idea badan empirycznych, tj. weryfikacja zwiazku
pomiedzy wielowymiarowym modelem biznesowym, a potencjalem innowacyjnym
przedsiebiorstw, jak i cele zwigzane z motywem przewodnim rozprawy, tj.
empiryczng weryfikacja sformutowanej przez autora wielowymiarows koncepcja

modelu biznesowego. Tym samym wyniki badan empirycznych stanowia przestanke
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do przyjecia przedstawionych przez autora rozwazan teoretycznych dotyczacych
wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego za zasadne.

Hipotezy badawcze syntetycznie odzwierciedlaja twierdzenie jakoby
modele biznesowe mozna byto opisa¢ w kontekscie ich wielowymiarowosci
i ztozonosci, co byto kluczowym zalozeniem autorskiej koncepcji wielowymiarowego
modelu biznesowego dla branzy e-commerce. Przeglad literatury przedmiotu
opisany w rozdziale pierwszym ujawnit, Ze modele biznesowe opisywane sa
przez badaczy w roéznych kontekstach stanowigcych rézne wymiary modelu
biznesowego, co nastepnie znalazto odzwierciedlenie w zaproponowanej przez autora
wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego uwzgledniajacej wymiary gléwnej
dziatalnosci przedsiebiorstwa, formuty zysku, technologii oraz logistyki.

Kluczem do weryfikacji empirycznej zalozen teoretycznych dotyczacych
wielowymiarowosci modelu biznesowego bylo zbadanie réznic miedzy modelami
biznesowymi badanych przedsiebiorstw przez pryzmat potencjalu innowacyjnego.
Dzieki zastosowaniu modeli zagregowanych SF i FM mozliwe byto zbadanie
czy modele biznesowe réznigce sie co do ztozonosci w tylko jednym badanym
wymiarze - gtéwna dziatalnoscig lub technologia, réznia si¢ roéwniez co do
potencjatu innowacyjnego. Wykazanie istotnych statystycznie roznic w tym zakresie,
poprzez Test U Manna-Whitneya wiaze sie z potwierdzeniem dwoch istotnych
faktow stanowigcych empiryczne przestanki do przyjecia zaproponowanej przez
autora wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego. Po pierwsze wykazano,
ze istnieje wiele wymiarow modelu biznesowego, ktére pozostaja w zaleznosci
z potencjalem innowacyjnym przedsiebiorstwa. Po drugie wykazano, ze jednym
z tych wymiarow jest zaproponowany przez autora wymiar technologiczny, ktory
zgodnie z zaprezentowanymi w rozdziale pierwszym wynikami przegladu literatury
dotychczas nie byl uwzgledniany przez wigkszo$¢ badaczy jako konstruktor modelu
biznesowego.

Z punktu widzenia catego wywodu przeprowadzonego w rozprawie wyniki
badan empirycznych stanowia klamre dla wszystkich dotychczas poruszanych
watkow, tj.: modelu biznesowego, potencjatu innowacyjnego i branzy e-commerce.
W ocenie autora z uzyskanych wynikéw ptyna trzy kluczowe wnioski:

Po pierwsze przewidywania teoretyczne dotyczace wielowymiarowosci oraz
ztozonosci modelu biznesowego przedsighiorstw e-commerce znalazty potwierdzenie
W empirii.

Po drugie wykazano, ze przewidywana przez autora teoretycznie relacja
pomiedzy potencjalem innowacyjnym przedsiebiorstw e-commerce, a ich modelami

biznesowymi zachodzi w rzeczywistosci.
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Po trzecie wykazano, ze potencjal innowacyjny przedsiebiorstwa jest istotny
z perspektywy konkurowania w branzy e-commerce i wprost stanowi jedna
z determinant pozycji konkurencyjne;j.

Nalezy zauwazy¢, ze zalozone cele zrealizowano pomimo ograniczen
badawczych. Po pierwsze nalezy zastrzec, ze hipotezy byly weryfikowane na
grupie niereprezentatywnej, wskutek braku szczegdétowej informacji na temat
liczby wszystkich przedsiebiorstw e-commerce w Polsce i tym samym braku
mozliwosci okreslenia ich pozycji konkurencyjnej. W zwiazku z tym badania
prowadzono na dobrze udokumentowanej probie 308 sposréod 500 najwiekszych
przedsiebiorstw e-commerce w Polsce. Jednoczesnie wielkos¢ proby przetozyta
sie na powstanie ograniczenia organizacyjnego i finansowego uniemozliwiajacego
sprawdzenie w odpowiednio krotkim czasie modeli logistycznych przedsiebiorstw.
Weryfikacja modelu logistycznego wymagataby bowiem dokonania w krétkim czasie
ponad 300 transakcji, dlatego w badaniu empirycznym nie uwzgledniono tego

wymiaru.
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Z.akonczenie

Przeprowadzony wywdd dotyczacy koncepcji modelu biznesowego, potencjatu
innowacyjnego przedsiebiorstw i charakterystyki branzy e-commerce doprowadzit
do osiggniecia postawionych przez autora celéw rozprawy i pozytywnej weryfikacji
hipotez badawczych. Rozprawa stanowi zglebienie i rozwiniecie koncepcji
modelu biznesowego i w ocenie autora wypetnia luki badawcze zwigzane
z wielowymiarowos$cia modeli biznesowych i oceng potencjalu innowacyjnego
przedsiebiorstw e-commerce. W rozprawie opisano bowiem nowa, wielowymiarowsa
koncepcje modelu biznesowego dla przedsiebiorstw e-commerce, sformutowano nowsg,
definicje modelu biznesowego i opisano jego cechy, a takze opracowano nows metode
oceny potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstw z branzy e-commerce. Ponadto
oprocz rozwinigcia zagadnien teoretycznych autor przedstawil nows propozycje
w zakresie opisu obszaréw funkcjonalnych przedsiebiorstw e-commerce i zmapowat
procesy zachodzace we wszystkich obszarach funkcjonalnych tych przedsiebiorstw.

Na tres¢ rozprawy ztozylo sie pie¢ rozdzialéw — dwa rozdzialy poswiecone
koncepcji modelu biznesowego, i po jednym odno$nie problematyki innowacyjnego,
kontekstu gospodarczego badan jaki stanowia przedsiebiorstwa e-commerce, oraz
rozdzial poswiecony wynikom badan empirycznych. We wstepnie rozprawy autor
sformutowal pie¢ pytan badawczych i osiem celéw, ktore koresponduja z watkami
poruszanymi we wszystkich, pieciu rozdziatach rozprawy.

Cel pierwszy, bedacy celem gtéownym rozprawy — sformulowanie i opisanie
wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego dla przedsiebiorstw
e-commerce zostal osiagnicty poprzez opisane w rozdziale pierwszym
badania teoretyczne nad istotna modelu biznesowego, a nastepnie opisanie
w rozdziale drugim autorskiej wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego dla
przedsiebiorstw e-commerce. Gtéwnym zatozeniem nowej koncepcji jest mozliwosé
opisania dowolnego przedsiebiorstwa e-commerce za pomoca czterech wymiaréw
modelowania: gltéwnej dziatalnosci, formuty zysku, technologii i logistyki. Dla
kazdego ze wskazanych wymiaréw modelowania opisano modele, ktére w ocenie

autora stanowig zamkniety katalog mozliwosci opisu dziatalnosci przedsiebiorstwa
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e-commerce w tych wymiarach. Ponadto sformutowano zalozenia dotyczace
ztozonoéci modeli biznesowych, a nastepnie empirycznie zweryfikowano zwiazek
pomiedzy modelem biznesowym, a potencjatem innowacyjnym przedsiebiorstw
e-commerce oraz wykazano empirycznie, ze model biznesowy opisuje wiecej niz
jeden wymiar modelowania.

Cel drugi - sformulowanie nowej definicji modelu biznesowego
uwzgledniajacej wiele wymiaréw modelowania zostal osiggniety poprzez
sformutowanie nastepujacej definicji modelu biznesowego: model biznesowy
to wielowymiarowe, ikoniczne odzwierciedlenie kluczowych aspektow biznesu
z perspektywy tworzenia wartosci i osiggania przez przedsiebiorstwo zysku.
W przypadku biznesu e-commerce wymiarami opisujgcymi model biznesowy sq:
gtowna dziatalnosé przedsiebiorstwa, formuta zysku, technologia oraz logistyka.
Oprocz wskazanej definicji autor wskazal i opisat cechy modelu biznesowego,
ktére powinien spelnia¢ opis przedsiebiorstwa wpisujacy sie w definicje
modelu biznesowego. Opisana przez autora koncepcja wielowymiarowego modelu
biznesowego dla przedsiebiorstw e-commerce stanowi jednocze$nie propozycje
odpowiedzi na pytania badawcze P1:  co jest istotq koncepcji modelu biznesowego?”
oraz P2:  jakie wymiary opisujg model biznesowy przedsiebiorstw e-commerce?”.

Cel trzeci — opracowanie i opisanie metody pomiaru potencjalu
innowacyjnego przedsiebiorstw e-commerce odnosi sie bezposrednio do
pytania badawczego P5: jak mierzyé potencjal innowacyjny przedsiebiorstw
e-commerce?” i zostal zrealizowany zaréwno w dwoch wymiarach: teoretycznym
i praktycznym. W wymiarze teoretycznym, w rozdziale trzecim autor wskazat
18 czynnikéw potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstw z branzy e-commerce, ktére
nastepnie zoperacjonalizowatl do postaci 20 praktycznych wskaznikéw opisanych
w rozdziale pigtym.

Cel czwarty — identyfikacja kluczowych elementéw biznesu
e-commerce zostal zrealizowany w rozdziale czwartym poprzez opisanie obszaréw
funkcjonalnych biznesu e-commerce, a takze zmapowanie i opisanie wzajemnych
zaleznosci pomiedzy procesami zachodzacymi w typowym przedsiebiorstwie z tej
branzy. Zaréwno opis obszaréw funkcjonalnych jak i mapa proceséw biznesu
e-commerce stanowig nowe, autorskie podejscie do tego zagadnienia.

Cel piaty - systematyzacja wiedzy na temat funkcjonowania i rozwoju
branzy e-commerce w Polsce zostal zrealizowany w rozdziale czwartym
poprzez syntetyczny opis dotychczasowych wynikow badan opisanych w literaturze
przedmiotu i raportach branzowych. Opis ten zostat wzbogacony poprzez autorska

analize PESTEL dla makrootoczenia branzy e-commerce w Polsce. Realizacja celu
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badawczego jest jednoczesnie propozycja odpowiedzi na pytanie badawcze P3: , jakie
vwarunkowania majg najwickszy wplyw na przedsiebiorstw e-commerce?”.

Cel szosty — empiryczna weryfikacja wielowymiarowej koncepcji
modelu biznesowego przedsiebiorstw e-commerce, siodmy — empiryczna
weryfikacja zwigzku pomiedzy modelem biznesowym, a potencjalem
innowacyjnym przedsicbiorstw e-commerce i d6smy -~ empiryczna
weryfikacja zwigzku pomiedzy zlozono$cia modelu biznesowego,
a potencjalem innowacyjnym przedsiebiorstw e-commerce odnosza
sie do sformutowanych we wstepie hipotez badawczych i zostaly zrealizowane
poprzez badania empiryczne opisane w rozdziale pigtym. Ugzyskane wyniki badan
empirycznych pokrywaja sie z wynikami badan teoretycznych i autorska koncepcja
wielowymiarowego modelu biznesowego dla przedsiebiorstw e-commerce opisanymi
w rozdziatach 1-3.

Hipoteza pierwsza, bedaca hipoteza gléwna -~ model biznesowy
przedsiebiorstwa e-commerce jest zdeterminowany przez potencjal
innowacyjny przedsiebiorstwa zostata zweryfikowana pozytywnie. Podstawe
do przyjecia hipotezy stanowi odrzucenie hipotez zerowych, sformulowanych na
potrzeby testow Kruskalla-Wallisa i U Manna-Whitneya, wedle ktorej rozktad
oceny potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstw jest taki sam dla badanych
modeli biznesowych. Statystycznie istotna rdéznica rozktadu oceny potencjatu
innowacyjnego dla réznych modeli biznesowych jest w ocenie autora wystarczajgca
podstawa do przyjecia hipotezy pierwszej, dodatkowo potwierdzong przez statystyki
opisowe. Tym samym poprzez weryfikacje hipotezy H1 udzielono odpowiedzi na
pytanie P4: ,jaka jest realacja pomiedzy modelem biznesowym a potencjatem
innowacyjnym przedsiebiorstwa?”.

Hipoteza druga -~ potencjal innowacyjny przedsiebiorstwa jest
determinanta pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstw e-commerce
zostata zweryfikowana pozytywnie. Podstawe do przyjecia hipotezy stanowiag
zaréwno statystyki opisowe (wyzsze pozycje przedsiebiorstw o zlozonych
modelach biznesowych, jak i warto$¢ wspotczynnika korelacji rho-Spearmana
dla zmodyfikowanej oceny potencjatu innowacyjnego (nie uwzgledniajacej pozycji
w Google) powyzej wartosci 0,2.

Hipoteza trzecia - przedsiebiorstwa e-commerce o bardziej zlozonym
modelu biznesowym cechuja sie wyzszym potencjalem innowacyjnym
zostala zweryfikowana pozytywnie wskutek pozytywnej weryfikacji hipotezy
pomocniczej, wedle ktoérej sSrednie i mediany potencjalu innowacyjnego

przedsigbiorstw dla poszczegdlnych modeli biznesowych spetniaja nieréwnosci:
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Marketplace > Sklep multibrand
Marketplace > Sklep firmowy
Sklep firmowy > Sklep multibrand
Marketplace > Model SF
Model MF > Sklep

Zgodnie z przyjetymi przez autora zatozeniami teoretycznymi wszystkie nieréwnosci
zostaly spetnione, a tym samym hipoteza zostata przyjeta. Hipoteza czwarta -
model biznesowy przedsiebiorstwa e-commerce opisuje wiele wymiarow
modelowania zostata zweryfikowana pozytywnie, bowiem statystycznie istotne
roznice w rozktadzie potencjalu innowacyjnego przedsiebiorstw dla modeli
zagregowanych i modeli bazowych $wiadcza, ze ocena potencjatu innowacyjnego
zalezy zaréwno od wymiaru technologicznego, jak i wymiaru gléwnej dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Tym samym autor potwierdzil, ze zasadne jest opisywanie modelu
biznesowego przedsiebiorstwa za pomoca wielu wymiaréw modelowania i co istotne
- nie tylko wymiaréw podstawowych (sposéb tworzenia wartosci i formuta zysku),
ale takze wymiaréw dodatkowych, sformutowanych przez autora (technologia

i logistyka).

Dalsze kierunki badan

Wymiki i wnioski z przeprowadzonych badan empirycznych utwierdzity autora
w przekonaniu, ze sformutowana wielowymiarowa koncepcja modelu biznesowego
dla przedsiebiorstw e-commerce znajduje oparcie w praktyce i zasluguje na
dalsze zglebienie. Jednocze$nie autor proponuje nowe kierunki badan, ktére moga
przyczyni¢ sie do lepszego zrozumienia biznesu elektronicznego i rozwigzania
problemow badawczych istotnych zaréwno z punktu widzenia praktyki biznesowej,

jak i rozwoju nauki o zarzadzaniu i jakosSci:

— Weryfikacja hipotez badawczych w duzej skali, tj. na probie reprezentatywnej
z uwzglednieniem pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw lub na calej
populacji przedsiebiorstw e-commerce w Polsce oraz przeprowadzenie

analogicznych badan na grupie globalnych lideréw branzy.

— Badania majace na celu poszukiwanie innych ewentualnych wymiaréw modelu

biznesowego przedsi¢biorstw e-commerce.

— Badania nad metodologia badan zjawisk zwigzanych 2z e-biznesem.

W szczegdlnosci badania nad zastosowaniami techniki analizy dokumentéw,
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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 przedsiebiorstw —
ustalenie czy mozna okresli¢ wiodace Sciezki transformacji modeli biznesowych
przedsiebiorstw e-commerce oraz jakie czynniki wplywaja na transformacje

biznesu e-commerce.

— Rozwéj wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego poprzez okreslenie

wymiaréw modeli biznesowych dla innych gatezi, sektoréow i branz gospodarki.

— Zmapowanie typowych interesariuszy i typowych tancuchéw dostaw biznesu

e-comimerce.

Implikacje praktyczne

Przyjecie wielowymiarowej koncepcji modelu biznesowego, a takze
opracowanie metody pomiaru potencjatu innowacyjnego przedsiehiorstwa
e-commerce Ww ocenie autora moze nieS¢ istotne implikacje praktyczne dla
biznesu e-commerce. Oba te elementy moga, i w ocenie autora, powinny by¢
elementem analizy konkurencji dla przedsi¢gbiorstw e-commerce.

Podzial graczy rynkowych wedlug czterowymiarowych modeli biznesowych
w potaczeniu z podzialem wedlug gltéwnych grup towarowych pozwala na
bardziej precyzyjne okreslenie faktycznych konkurentéw przedsiebiorstwa, nizeli
podziat wedtug opisanych wczesniej w literaturze przedmiotu modeli biznesowych.
W ocenie autora réznice w mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej pomiedzy
przedsiebiorstwami e-commerce dziatajacymi w réznych modelach biznesowych sg na
tyle duze, ze w przypadku podmiotéw spoza $cistych lideréw rynku konkurowanie
za pomoca przewag konkurencyjnych innych niz pozycja w Google jest ograniczone.
Jak wskazuje raport Senuto (2021) widoczno$é witryny na czotowych pozycjach
w Google na odpowiednie frazy w praktyce jest dla biznesu e-commerce w praktyce
gwarantem zainteresowania potencjalnych klientow. Widocznos¢ wraz z pozycja
w rankingu maleje jednak wyktadniczo, przez co poszukiwanie innych przewag
konkurencyjnych moze odgrywaé istotng role w ditugofalowej strategii rozwoju
przedsiebiorstw o mniejszej widocznosci w wyszukiwarkach.

Narzedziem do poszukiwania zrédel przewagi konkurencyjnej moze byé
opracowany przez autora arkusz oceny potencjatu innowacyjnego przedsigbiorstw

e-commerce. Po wytaczeniu wskaznikéw dotyczacych pozycji w Google arkusz
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zawiera zestaw 16 wskaznikéw porownujacych przedsiebiorstwa w zakresie
kluczowych obszaréw funkcjonalnych biznesu e-commerce. Istotna cecha
opracowanych wskaznikow jest mozliwos¢ uzyskania danych za pomoca
ogo6lnodostepnych zrodet i narzedzi.

Z perspektywy budowania przewagi konkurencyjnej istotny jest fakt iz,
pomimo ze spetnienie kryteriéw wskazanych we wskaznikach w zakresie marketingu,
technologii i logistyki nie wymaga znaczacych naktadéw pracy i kapitatu to wcigz
nawet wielu lideréw branzy nie spetnia tych kryteriéw. Pozornie proste do realizacji
kryteria takie jak np. ptatnosci portfelami cyfrowymi, ptatnosci ratalne, uproszczone
zwroty, czy aktywna komunikacja w social media w 2024 roku wcigz moga stanowic
przewagi konkurencyjne. Biorac pod uwage zmiany zachodzace w wyszukiwarkach
internetowych w zakresie generowania wynikéw przez silniki AI, rosnacg konkurencje
ze strony chinskich sprzedawcow bazujacych na efekcie skali i niskich cenach, a takze
rosngce wymagania konsumentéw w zakresie terminéw dostaw w ocenie autora
przetozg sie na wzrost znaczenia czynnikow zwiazanych z jakoscia obstugi klienta.
Autor przewiduje, ze wskazane czynniki marketingowe, technologiczne i logistyczne
moga zyskiwa¢ na znaczeniu jako zrédia przewagi konkurencyjnej. Tym samym

autor dostrzega mozliwos¢ zastosowania przedstawionych koncepcji w praktyce.
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Zaltgczniki

Zalacznik nr 1. Wyniki badan empirycznych

Zgodnie z metodologia opisang w podrozdziale 5.1. rozprawy, w dniach 1-15
czerwca 2024 r. przeprowadzono badania nad modelami biznesowymi i potencjatem
innowacyjnym badanych przedsiebiorstw.

W tabeli zawarto nastepujace uzyskane w trakcie badania dane na temat 308

przebadanych przedsiehiorstw:
— witryny internetowe przedsiebiorstw uwzglednionych w badaniu;
— ich pozycje w rankingu Senuto (2021);

— model biznesowy (kodowany jako: M - marketplace, F - sklep firmowy, S -
sklep multibrand);

— ocene wskaznikéw potencjatu innowacyjnego wg. tabeli 24 - kodowana

zerojedynkowo [w nawiasie kwadratowym podano wage wskaznika).

Ponadto w tabeli podano ocene potencjaltu innowacyjnego badanaych
przedsiebiorstw (w skali [0;100]), stanowiaca podstawowy efekt przetworzenia

zebranych danych.
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