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Rola innowacji technologicznych w handlu internetowym

Streszczenie:

Celem artykutu jest analiza znaczenia innowacji technologicznych w handlu elektronicznym, a takze ocena, w jaki sposéb
moga one wplywaé na ksztattowanie sie sektora e-commerce. W artykule zaprezentowano wyniki wifasnych badan
ankietowych przeprowadzonych wsréd wtascicieli e-sklepdw, jak réwniez e-konsumentéw, zwracajac uwage na liczbe i stopien
wykorzystywanych narzedzi przez przedsiebiorcédw oraz wymagania klientéw wobec podmiotéw prowadzacych sprzedaz
internetowa. Analizy zagadnienia dokonano w kontekscie charakterystycznych dla wspétczesnego wirtualnego rynku zjawisk,
jak big data, konkurencyjnos¢, komodytyzacja, rosnaca sSwiadomos¢ klientow.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny, innowacje technologiczne, narzedzia analityczne, analityka internetowa, analiza
i przetwarzanie danych, rozwéj e-commerce.

Wprowadzenie

Wyznacznikiem czaséw wspotczesnych jest internet i zwigzane z nim nowe technologie, pod
wptywem ktérych wyksztatcito sie tzw. spoteczenstwo informacyjne, funkcjonujgce na réwni w realnym
Swiecie, jak i wirtualnej rzeczywistosci — bedacej zrédiem wiedzy, miejscem komunikowania sie,
sposobem realizowania transakgji. Naturalnym wiec wydaje sie powstanie intensywnie rozwijajagcego
sie wirtualnego rynku, stwarzajacego przedsiebiorcom zupetnie nowe perspektywy prowadzenia
dziatalnosci biznesowej. Zwigzane z nim takie zjawiska, jak globalizacja, indywidualizacja oczekiwan
klientéow, rosnaca konkurencja oraz technologie to szanse, ale i wyzwania', zwlaszcza w przypadku
dziatalnosci handlowej, gdzie powszechna stata sie tzw. komodytyzacja (upodabnianie marek).

Jak zauwaza Marcin Sikorski, coraz czestsze gospodarcze zastosowania internetu rodza pytania o kierunki
rozwoju wirtualnego rynku, szczegdlnie w kontekscie innowacji w e-ustugach?. Internet zapewnia
bowiem dostep do ogromnej liczby danych, ktére wspomagajg dziatania e-biznesowe, dostarczajac
informacje o zachowaniach uzytkownikéw serwiséw, a tym samym potrzebach i oczekiwaniach

' A. Bienkowska, M. W. Nowak, A. Zgrzywa-Ziemak, Zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) a inne metody zarzadzania
- wspolwystepowanie i efekty stosowania, [w:] ,Marketing i Rynek”, pod red. I. Echer, J. Petrywkowska, D. Szostek, nr 8,
Warszawa 2014, s. 31.

2 M. Sikorski, Ustugi on-line. Jakos¢, interakcje, satysfakcja klienta, Wyd. PJWSTK, Warszawa 2012, s. 32.
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klientow?. Kluczowa staje sie danetyzacja, polegajagca na ujmowaniu zjawiska w postaci liczbowej
- w formie tabel i wykreséw, a takze silnie oddziatujaca na nig cyfryzacja - czyli przeksztatcanie
analogowych informacji na posta¢ cyfrowg®*. Jednak pozyskanie danych potrzebnych dla sprawnego
zarzadzaniae-biznesem, a nastepnie prawidlowa ich interpretacja czesto bywa wyzwaniem dla
przedsiebiorcéw, poszukujgcych coraz nowszych systeméw, bardziej zaawansowanych, a zarazem
zapewniajacych juz gotowe informacje.

W zaistniatej sytuacji innowacja oparta o technologie informatyczng wydaje sie podstawq dziatania
na wirtualnym rynku, warunkiem koniecznym przewagi konkurencyjnej. Poniewaz wynika z dynami-
cznie zachodzgcych w internecie zmian i rosnacej liczby danych, dostarcza wiedze o wszystkich
aspektach wirtualnego rynku, dzieki czemu pozwala efektywne na nim funkcjonowac.

Przedmiotem badawczym niniejszego artykutu sg stosowane w e-handlu innowacje technologiczne
w formie narzedzi pozyskiwania wiedzy o wirtualnym rynku — ktérym w istocie jest internet, bedacy
zbiorem ogromnej liczby danych. Poniewaz celem artykutu jest wskazanie, jak innowacje
technologiczne wptywaja na e-handel i funkcjonowanie e-sklepéw, w dokonanej analizie sprawdzono,
w jakim stopniu s3 wykorzystywane w e-biznesie i jakie oczekiwania wobec nich maja sami
przedsiebiorcy. Aby w petni zobrazowa¢ wyzwania wirtualnego rynku, odwotano sie réwniez do opinii
e-konsumentéw o e-sklepach - jako strony w e-handlu praktycznie oddziatujacej na procesy
zarzadzania i marketingu sktadajace sie na e-commerce.

Podstawq dla analizowanego zagadnienia staty sie badania wiasne przeprowadzone w formie
ankiet i wywiadéw wsréd wiascicieli e-sklepéw i e-konsumentédw. Ponadto wykorzystano literature
przedmiotu dla dokonania dogtebnej analizy przedstawionego w artykule zagadnienia.

Innowacje w dobie ,big data”

Z internetem i danetyzacjg mocno zwigzany jest trend ,big data” dotyczacy, jak napisat Rajat Pahira:
~€ksplozji informacyjnej w kontekscie wielkosci, liczby i formy dostepnych danych generowanych przez
jednostke, organizacje czy tez zdarzenie. Dane pochodza z ciggle poszerzajgcego sie zbioru zrédet,
zapisywane s na wiele sposobow, jedne z nich sg przetwarzane i majg pewnga strukture, inne nie,
a ponadto dostepne sg w ilosciach do tej pory niewyobrazalnych™. Big data oznacza wiec duzej
objetosci zbiér zréznicowanych danych (cyfrowych), generowanych w szybkim tempie przez
uzytkownikéw komputeréw korzystajacych z internetu.

Internet stanowi ogromne archiwum cyfrowych danych - podobnie wiec wirtualny rynek.
Kazda bowiem aktywnos$¢ w sieci pozostawia cyfrowe $lady rejestrowane na serwerach w postaci
zbioru danych, ale tak ogromnych, ze niemozliwych do przetworzenia przez tradycyjne narzedzia
analityczne - stad nowe metody i dedykowane systemy® oparte o technologie informatyczne.

*T. Karwatka, D. Sadulski, E-commerce, proste odpowiedzi na trudne pytania, Wyd. Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa
2011, s. 26.

4 A. Miotk, Nowy PR: jak internet zmienit public relations, Wyd. Stowa i Mysl, Lublin 2016, s. 29-30.

5 Podaje za: A. Miotk, op.cit., s. 31.

6¢. Konopielko, M. Wotoszyn, J. Wytrebowicz, Handel elektroniczny. Ewolucja i perspektywy, Oficyna Wydawnicza Uczelni
tazarskiego, Warszawa 2016, s. 45-46.
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Big data moga by¢ bardzo szeroko wykorzystywane w e-biznesie — na gruncie zarzagdzania i marketingu:
* pozwalajg na biezaco $ledzi¢ trendy rynkowe, dzieki czemu mozliwe staje sie prognozowanie
zmian i dostosowywanie do nich,
" sq zrédlem wiedzy o zachowaniach klientéw (w e-sklepie), co ufatwia prowadzenie
spersonalizowanej komunikacji ze Srodowiskiem konsumenckim’.

Przykladem rozwigzania wspierajgcego dziatalno$¢ e-biznesowg sg systemy CRM (Customer
Relationship Management) usprawniajace zarzadzanie relacjami z klientami. Gromadzac i przetwarzajgc
dane, ufatwiajg komunikacje ze s$rodowiskiem konsumenckim i szybkie reagowanie na zmiany
upodoban e-konsumentéw, dzieki czemu prowadza do zwiekszenia przychodu, retencji klientéw oraz
redukgji kosztow marketingowych?.

Jednak postepujacy wzrost liczby danych w internecie, w obliczu rosnacej konkurencyjnosci na
wirtualnym rynku i coraz wiekszej $wiadomosci wymagajacych e-konsumentéw, rodzi koniecznos¢
ciagtego poszukiwania nowych narzedzi o kompleksowych rozwigzaniach. Wyznacznikiem wirtualnego
rynku staty sie innowacje, gtéwnie te, powstate w oparciu o nowe technologie.

Wedtug Josepha Schumpeter'a innowacja tagczy sie z przedsiebiorczoscig i powstaje w wyniku
inicjatywy przedsiebiorcy, nie tylko pod wptywem srodowiska konsumenckiego®. Trzeba jednak zaznaczy¢,
Ze zawsze zwigzana jest z okre$long potrzeba. W przypadku wirtualnego rynku i e-handlu bedzie to optymalne
wykorzystanie big data dla umocnienia pozycji rynkowej, zyskania zaufania klientéw,
w efekcie tez zwiekszenia sprzedazy i zysku. Interpretujac wiec innowacje w kontekscie big data
i technologii internetowych, mozna przyja¢ nastepujace jej definicje:

= cigg skomplikowanych dziatann polegajacych na rozwigzywaniu probleméw, w wyniku czego

powstaje kompleksowa i catkowicie opracowana nowosc¢ (wedtug P. R. Whitfielda),

= pierwsze handlowe wprowadzenie (zastosowanie) nowego produktu, procesu, systemu lub

urzagdzenia (wedtug Ch. Freemana)”'®.

Powstaje wiec pytanie, na czym polega innowacja w e-handlu? Zdaniem Grzegorza Szymanskiego,
bedzie ona ,wdrozeniem nowego dla przedsiebiorstwa rozwigzania zwigzanego z procesem
prowadzenia dziatalnosci e-commerce”!’, w tym ukierunkowanego na agregacje i analize ogromnych
zbioréw danych. Na potrzeby funkcjonowania na wirtualnym rynku tworzone sg wiec zaawansowane
systemy analityczne pozwalajgce na automatyczne wykrywanie oczekiwan e-konsumentéw, a przez to
tworzenie mocno zindywidualizowanych pod katem odbiorcéw komunikatéw. Ponadto poszukiwane sg
rozwigzania utatwiajagce wprowadzanie modyfikacji przektadajacych sie na atrakcyjnos¢ serwiséw i platform
internetowych'?, szczegdlnie w ocenie e-konsumentéw.

Przedsiebiorcy walczacy o wymagajacego klienta z liczng konkurencja, czesto oferujaca podobny
produkt lub ustuge (komodytyzacja), zmuszeni s3 bazowa¢ na najwazniejszym zrédle informacji, jakim
jest big data, aby moc efektywnie funkcjonowa¢ na wirtualnym rynku. Jakie wiec innowacyjne
rozwigzania technologiczne moga zapewnic¢ silng pozycje rynkowa w sektorze e-commerce?

7 Ibidem, s. 46-37.

8T. Doligalski, Internet w zarzadzaniu wartoscia klienta, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2013, s. 14,

° A. Olejniczuk-Merta, Marketing w innowacyjnej gospodarce, [w:] ,Marketing i Rynek”, pod red. I. Echer, J. Petrywkowska,
D. Szostek, nr 8, Warszawa 2014, 145-146.

19 G. Szymanski, Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, Wyd. Politechniki t6dzkiej, +6dz 2013, s. 68-69.

" lbidem, s. 70.

12} . Konopielko, op. cit., s. 46.
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Metoda badawcza

Podstawg artykutu sg badania pierwotne przeprowadzone wsréd wiascicieli e-sklepéw oraz
e-konsumentéw. Wykonano je w formie ankiety CAWI, bedacej rodzajem internetowego kwestionariusza
udostepnionego na platformie internetowej, bazujac na metodologii ilosciowej i analizie statysty-
cznej. Badania realizowane byly w ramach projektu badawczo-rozwojowego prowadzonego przez
firme Ideo. Jego celem byla ocena zapotrzebowania w e-commerce na innowacje, ze wskazaniem
praktycznych rozwigzan wspierajacych internetowg dziatalnos¢ handlowa - na podstawie uzyskanych
wynikéw i wyciggnietych wnioskéw opracowano system w postaci Platformy Inteligentnego Wspomagania
e-Handlu (PIWeH).

Przeprowadzano 104 wywiady kwestionariuszowe wséréd wiascicieli e-sklepéw z takich branz, jak:
dom i ogréd, odziez, zdrowie (apteki internetowe), prezenty, komputery i elektronika, dziecko,
ksigzki i muzyka, hobby, sport, gry. Badaniem objeto firmy zatrudniajgce do 10 oséb — od 6 do 10 0s6b (49%),
od 3 do 5 0séb —30% , jedng lub dwie osoby - 6%, wiecej niz 10 pracownikéw 14,4%.

Wsréd e-konsumentéw przeprowadzono 1015 wywiadéw kwestionariuszowych, a respondentami
byly osoby w wieku 21 a 35 lat (64,9%), ponadto osoby od 36 do 50 lat (19,5%), ponizej 20 lat (10,5%)
i powyzej 51 roku zycia (5,1%). Wsréd nich 58% deklarowato dokonywanie zakupéw online raz w miesigcu
lub rzadziej, 38,6% kilka razy w miesiacu, a 3,2% kilka razy w tygodniu.

Opinie wiascicieli e-sklepéw i e-konsumentéw

Ze wzgledu na cel badania, w kontekscie rozpatrywanego zagadnienia istotna jest informacja
dotyczaca stosowania innowacji technologicznych w e-commerce, w szczegdlnosci programéw do
zarzadzania kontaktami z klientami, czyli tzw. oprogramowania CRM (patrz rys. nr 1). Jak wykazato
badanie, korzysta z nich az 80% wiascicieli e-sklepdw.

81,7

] Tak

Nie

Rysunek 1. Wykres przedstawiajacy jak wielu wtascicieli e-sklepow korzysta z CRM, N=104 (w %)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilosciowego.

Réwnie istotna jest liczba wykorzystywanych w e-commerce systemoéw statystycznych (patrz rys. nr 2).
Okazuje sie, ze tylko 12,5% respondentéw w ogodle nie korzysta z tego rodzaju rozwigzan, a 26%
korzysta z jednego narzedzia. Az 51,5% przebadanych wiascicieli sklepéw internetowych korzysta
zdwéch i wiecej systemow statystycznych.
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Z zadnego Z jednego Zdwoch ™ Ztrzech ™ Zponad trzech

Rysunek 2. Przedstawiajacy ilos¢ wykorzystywanych systeméw statystycznych, N=104 (w %)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilosciowego.

Dla pelnego zobrazowania sytuacji istotna jest rdwniez ocena stopnia analizy danych
e-marketingowych pozyskiwanych dzieki stosowaniu innowacyjnych rozwigzan (patrz tab. nr 1).
Badanie wykazato, ze 46,6% wtascicieli e-sklepédw przeznacza na te dziatania tylko 7 godzin miesiecznie,
28% od 7 do 12 godzin, a tylko 25,2 % wiecej — co i tak okazuje sie by¢ niewystarczajace.

Jak duzo czasu w miesigcu spedzasz nad Liczba %
analiza danych e-marketingowych wskazan
Mniej niz 7 godzin miesiecznie 48 46,6
Miedzy 7 a 12 godzin miesiecznie 29 28,2
Ponad 12 godzin miesiecznie 26 25,2
Ogétem 103 100

Tabela 1. Czas przeznaczony przez wiascicieli e-sklepéw na analize danych e-marketingowych, N=103 (w %)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilosciowego.

Ocenie poddano réwniez zalezno$¢ miedzy liczba wykorzystywanych systeméw a czasem
poswiecanym analizie (patrz tab. nr 2). Im wiecej systemoéw statystycznych znajduje sie w wachlarzu
mozliwosci respondenta, tym wiecej czasu spedza on na weryfikacji danych e-marketingowych.
Z jednej strony wydaje sie to naturalne, jednak niewatpliwie $wiadczy tez o zaangazowaniu.

Czas spedzony na analizie danych Srednia liczba uzywanych Liczba Standardowe
e-marketingowych systemow statystycznych przypadkow odchylenie
Mniej niz 7 godzin miesiecznie 1,50 48 1167
Miedzy 7 a 12 godzin miesiecznie 1,93 29 1,100
Ponad 12 godzin miesiecznie 2,31 26 ,788
Ogotem 1,83 103 1,106

Tabela 2. Czas przeznaczany na analize danych e-marketingowych w stosunku do s$redniej liczby systeméw
statystycznych uzywanych przez witascicieli e-sklepow
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilosciowego.

Stosunkowo niewielka liczba godzin przeznaczana na analize danych wydaje sie by¢ powodowana

poziomem trudnosci tego rodzaju dziatan, ktére okazujg sie problematyczne dla az 72% respondentéw
(patrz tab. nr 3).

Zeszyty Naukowe ZPSB FIRMA i RYNEK 2017/2 (52) 67



DARIUSZ TWORZYDEO , WOJCIECH SZYMANSKI, MAGDALENA TOBIASZ

Czy ocena dziatan e-marketingowych Twojego sklepu Liczba %
sprawia Ci klopoty? wskazan
Tak, duze 14 13,5
Tak, ale nie duze 61 58,7
Nie 28 26,9
Ogétem 104 100,0

Tabela 3. Poziom trudnosci oceny dziatan e-marketingowych zdaniem witascicieli e-sklepow, N=104 (w %)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilo$ciowego.

Oprécz braku czasu (43,7%), respondenci podkreslajg na niedostateczne umiejetnosci w zakresie
analizy danych i wnioskowania (38,8%), jak réwniez duzy stopienrt skomplikowania (30,1%) i nadmiar
informacji (5,8%) (patrz rys. nr 3).

Brak czasu na dogtebng analize 43,7%

Brak umiejetnosci wyciagania 38,8%
whnioskow z danych

Zbyt duzy stopien skomlikowania 30,1%
Zbyt duza liczba informacgji 5,8%
Analiza nie sprawia mi problemu 26,2%

Rysunek 3. Wykres przedstawiajacy przeszkody w analizie danych statystycznych najczesciej wskazywane przez
wiascicieli e-sklepow (w %)3
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilosciowego.

Wielu respondentéw ma problemy z interpretacjg wynikéw danych marketingowych i przetozenia
ich na konkretne dziatanie komercyjne, a cze$¢ z nich trudnosci z analiza wigze z niska jakoscig danych
i ich wiarygodnoscig (patrz tab. nr 4).

Istotne wiec okazuja sie oczekiwania wiascicieli e-sklepéw wobec tego rodzaju technologii (patrz
tab. nr 5). Z wypowiedzi respondentéw wynika, ze czes¢ z nich oczekiwataby od systemu
przedstawienia i zaproponowania rozwigzania bedacego najlepszym przy uwzglednieniu zebranych
danych. Z drugiej strony czes$¢ respondentéw chce, aby system analizy dziatan e-marketingowych
sklepu dawat im petny oglad sytuacji i przedstawiat wszystkie mozliwe dane, z przeznaczeniem do
samodzielnej analizy.

'3 Analiza odpowiedzi wielokrotnych na podstawie 253 waznych odpowiedzi udzielonych przez 103 respondentéw.
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Z czym masz najwiecej probleméw podczas analizy danych N=24
zwiagzanych z kampania e-marketingowa e-sklepu? B

Problem z interpretacja wynikéw wynikajacy ze statystycznego 9
charakteru danych
Nie mam probleméw podczas analizy danych 3
Niska jakos pozyskanych danych 2
Wiarygodnos¢ danych 1
Obrébka danych 1
Nie wiem/Trudno powiedzie¢ 8
Ogdétem 24

Tabela 4. Najwieksze problemy podczas analizy danych zwigzanych z kampania e-marketingowa sklepu wskazywane
przez wiascicieli e-sklepéw, N=24
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania sklepéw internetowych.

lle danych powinien wg Ciebie dostarczac¢ optymalny dla Ciebie N=16
system do analizy dzialan e-marketingowych e-sklepu?
Powinien dostarcza¢ optymalne rozwigzania, aby umozliwié podjecie decyzji 5
Zestawienia przygotowane przez program powinny dawac petny oglad sytuacji 4
Trudno powiedzie¢/Nie wiem 7
Ogétem 16

Tabela 5. Optymalna liczba danych dostarczanych przez system do analizy dzialan e-marketingowych wedlug
wiascicieli e-sklepow, N=16
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania sklepéw internetowych.

Mimo ze wiasciciele e-sklepéw chcieliby bardziej praktycznych rozwiazan, maja trudnosci
ze wskazaniem idealnego ich zdaniem narzedzia wspomagajacego prace przy dziataniach
e-marketingowych (patrz tab. nr 6).

Jak wygladatoby Twoje wymarzone narzedzie wspomagajace Twoja N=20
prace przy dziataniach e-marketingowych? .
Nie ma takiego narzedzia na polskim rynku 4
Narzedzie na ksztatt Google Analytics, ale poszerzone o dodatkowe funkcje analityczne 2
Oczekuje narzedzia dedykowanego specjalnie moim potrzebom 4
Nie wiem/ trudno powiedzie¢ 10
Ogdtem 20

Tabela 6. Oczekiwania wtascicieli e-sklepow wobec narzedzi stuzacych analizie danych e-marketingowych, N=20
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania sklepéw internetowych.

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze niemal potowa respondentéw (49%) bierze na siebie
odpowiedzialnos¢ za strategiczne i operacyjne planowanie oraz kierunkowanie dalszego rozwoju
firmy i jej wizerunku online. Niestety wtasciciele e-sklepéw internetowych nie podejmujg zbyt czesto

wspotpracy ze specjalistami ds. e-commerce, gtéwnie ze wzgledu na zwigzane z tym koszty.
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Tymczasem podstawg kompleksowej analizy (na ktéra sklada sie bardzo duza liczba danych) jest
wiedza ekspercka, ktérej wazng czescia jest doskonata znajomos¢ systemow statystycznych, wirtualnego
rynku, a przede wszystkim e-konsumentéw. Eksperci podkreslaja, ze internauci w celu podjecia decyzji
0 wyborze e-sklepu sprawdzajg wiele podmiotéw funkcjonujacych na rynku, czesto krytycznie je
oceniajac. Dlatego e-sprzedawcy muszg na wiele sposobéw wchodzi¢ w interakcje z klientami, ktérzy sg
coraz bardziej wymagajacy. Zmiana zachowania e-konsumentéw wynika poniekad z rozwoju technologii,
ktéra daje im nieograniczony dostep do informacji (wyszukiwanie jej w sieci). W zwigzku z tym istotna dla
omawianego zagadnienia jest réwniez weryfikacja postaw i zachowan e-konsumentéw.

Podstawe stanowi okreslenie preferencji e-konsumentéw wobec funkcjonujacych w internecie
sklepéw (patrz rys. nr 4). Podczas gdy ponad 70% respondentéw wybiera miedzy sklepem o szerokim
asortymencie a branzowym, dla niemal jednej trzeciej rodzaj e-sklepu nie stanowi réznicy.

Rozbudowane sklepy internetowe z bardzo szerokim asortymentem.
Branzowe sklepy z niewielkga liczba artykutéw, ale za to w jednej konkretnej, waskiej branzy.
B Brak preferengji.

Rysunek 4. Odzwierciedlajacy preferowany przez e-konsumentéw rodzaj e-sklepu, N=970 (w %)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilosciowego.

Wsréd czynnikéw warunkujacych wybér sklepu wcigz dominuje cena (59,2%), ale dos¢ duze
znaczenie maja tez pozytywne doswiadczenia z danym podmiotem (56%) (patrz rys. nr 5).

Pewnos¢, ze cena jest najnizsza 59,2%
Spora liczba pozytywnych doswiadczen z danym sklepem 56,0a%
Oferowane produkty wysokiej jakosci 53,3%
Karta statego klienta dajgca rabat przy zakupach 47,3%
Program lojalnosciowy, w ktérym po wydaniu okreslonej sumy
pieniedzy otrzymam prezent 37,6%
Nic, lubie za kazdym razem szuka¢ nowego sklepu - sprawia mi 2,8%

to przyjemnos¢

Rysunek 5. Wykres przedstawiajacy kluczowe dla e-konsumentéw czynniki wplywajace na wybodr e-sklepu jako
ulubionego w branzy i robienie zakupow gtéwnie w nim (wielokrotne odpowiedzi)'*
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilosciowego.

' Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez 971 respondentéw.
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Podobnie wséréd czynnikéw warunkujacych zadowolenie z danego e-sklepu na pierwszym miejscu
znalazta sie cena (77%,2), jednak pojawily sie réwniez odpowiedzi wskazujgce na pozytywne
doswiadczenie z marka: szybkos¢ wysyiki, duza liczba komentarzy i ocen, szczegétowe i rozbudowane
opisy (patrzrys. nr 6).

Cena 77,2%
Jakos$¢ produktu 34,3%
Szykos¢ wysytki 24,8%
Koszty wysyfki 17,7%

Duza liczba komentarzy i ocen pozostawianych przez 17.1%
inne osoby robigce zakupy w danym sklepie !

Bardzo szczegétowy i rozbudowany opis produktu 14,4%

Mozliwo$¢ odebrania zakupionych towaréw w fizycznym 12,0%
oddziale sklepu

Jako$¢ zapakowania 1,6%

Rysunek 6 Wykres przedstawiajacy kluczowe dla e-konsumentéw czynniki wptywajace na zadowolenie z danego
e-sklepu (w %) - maksymalnie po dwie odpowiedzi respondentéw (procenty nie sumuija sie)'®
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania ilo$ciowego.

Na uwage zastuguje fakt, ze wiekszos¢ (59,2%) respondentéw nie chce wybiera¢ pomiedzy ceng
i jakoscig, w zwigzku z czym oba czynniki na réwni uwzglednia przy ocenie e-sklepu (patrz rys. nr 7).

59,2
36,4
Jako$¢ obstugi Cena Cena i jakos¢ rownomiernie

Rys. 7. Wykres odzwierciedlajacy stosunek e-konsumenta wobec jakosci obstugi i ceny w danym e-sklepie, N=980 (w %)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania ilosciowego.

Innowacje w internetowej dziatalnosci handlowej

Jak zauwaza Grzegorz Szymanski, trudno jest obecnie utrzymac wysoka pozycje na rynku wylacznie
poprzez niskie ceny, dlatego tez podstawa rozwoju i konkurencyjnosci stajg sie innowacje '®.
59% e-konsumentéw nie chce wybiera¢ miedzy ceng a jakoscig obstugi (w tym funkcjonalnoscia
e-sklepu), na réwni sugerujac sie tymi czynnikami. Budowanie pozycji rynkowej wymaga wiec
dostosowywania dziatalnosci do preferencji wspotczesnych e-konsumentéw w celu dostarczenia im
pozytywnych doswiadczen - tylko 2,8% e-konsumentéw podejmuje sie poszukiwania nowych sklepdéw.
Ich podstawa sa dane (big data), ktére odzwierciedlajg aktywnos¢ e-konsumentéw w sieci, a tym samym

> Na podstawie 984 odpowiedzi.
16 G. Szymanski, op. cit., 5. 67.
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ich oczekiwania wobec marki. W ten sposdéb sami e-konsumenci swoim zachowaniem dostarczajg
wiedze bedaca waznym zasobem proinnowacyjnym, ktéry inicjuje poszukiwanie nowych rozwigzan
pozwalajacych na pozyskiwanie informacji o wirtualnym rynku'’.

Stosowanie nowosci technologicznych staje sie niezbedne, aby sprosta¢ wspoétczesnym
wymaganiom gospodarczym i spotecznym, tym samym zyskujac przewage konkurencyjna. Tymczasem
okazuje sie, ze bardziej sktonnymi do innowacji sg firmy duze i $rednie niz mate i mikro'®. Wiekszos¢
przedsiebiorcéw zdaje sobie z sprawe ze znaczenia innowacji, stosujac systemy CRM (80%), jednak tylko
nieliczni wykorzystuja wieksza liczbe dostepnych systeméw analitycznych pozwalajacych na petne
zrozumienie klienta i rynku — 26% korzysta z jednego, 51,5% z dwéch lub trzech, a tylko 7,7% dysponuje
wiekszg liczba. Ponadto, az 46,6% przedsiebiorcédw przeznacza na analize tylko 7 godzin tygodniowo, co
jest stosunkowo niewiele, aby méc szybko i prawidtowo reagowac na zjawiska zachodzace na rynku.
ten podlega dynamicznym i nieoczekiwanym przeksztatceniom i tylko natychmiastowe dziatania
zapewniajg sukces — innowacje stajg sie wiec warunkiem skutecznego funkcjonowania w konku-
rencyjnym otoczeniu'® wirtualnego rynku.

Stosowanie innowacji w zakresie analizy danych (big data) przy uzyciu dedykowanych narzedzi
wigze sie jednak z pewnymi trudnosciami wystepujgcymi juz od kilku lat. Wsréd nich wskazuje sie:

» nieznajomos¢ technologii internetowych,

= brak umiejetnosci w zakresie integracji internetu i narzedzi e-handlu,

= brak kompetencji w zakresie obstugi nowych technologii elektronicznych,

= koniecznos¢ ciggtego dostosowywania dziatalnos¢ e-handlowej do zmian technologicznych?.

Potwierdzajg to przeprowadzone badania wiasne, wedtug ktérych 38% przedsiebiorcéw nie
dysponuje umiejetnosciami analitycznymi, a az 72% uwaza za problematyczng prace z tak duzg liczba
danych. Tymczasem to witasnie big data utatwiajg trafne przewidywania i stuszne decyzje, zapewniajac
znacznie lepsze rezultaty dziatan?', a tym samym przewage konkurencyjng na wirtualnym rynku.
Stosunkowo duze trudnosci sprawia nie tylko interpretacja danych, ale tez przetozenie ich na konkretne
dziatania. A poniewaz 49% przedsiebiorcéw nie korzysta z pomocy ekspertéw, potencjat big data nie
jest w petni wykorzystywany przez podmioty wirtualnego rynku. Tymczasem im wieksza liczba
wykorzystywanych narzedzi i im wiecej czasu przeznaczonego, tym lepsza znajomos¢ Srodowiska
konsumenckiego - jego potrzeb i oczekiwan. Mozliwe staje sie wéwczas budowanie
zindywidualizowanej komunikacji i spersonalizowanej oferty, czynnikéw przektadajagcych sie na
pozytywne doswiadczenie z marka. Jak zauwaza Marcin Sikorski, innowacje technologiczne zapewniaja
przedsiebiorcy najwiekszg wartos¢ dodang i najwyzsze dochody??, przyczyniajac sie do rozwoju w wielu
aspektach sktadajacych sie na e-biznes.

Danetyzacja uczynita dziatania e-biznesowe, w tym z zakresu handlu elektronicznego, mierzalnymi,a dzieki
ciagle udoskonalanym rozwigzaniom analizujgcym ogromne zbiory danych, mozliwe jest pozyskiwanie
doktadnych informacji na temat zachowan uzytkownikéw na stronie, wykorzystywanych kanatéw,
budzacych zainteresowanie podstron - w rezultacie ocena stopnia konwersji w celu dalszego

7 Ibidem, s. 70.

18R. Stanistawski, Innowacje w przedsiebiorstwie na przyktadzie handlu internetowego, (w:) ,Organizacja i Zarzadzanie”,
Zeszyty Naukowe Politechniki t6dzkiej, z. 59, nr 1196, £6dz 2015, s. 134.

19 G. Szymanski, op. cit., s. 81-82.

2 Na podstawie publikacji Raport o stanie sektora malych i srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2007 - 2008, podaje za:
K. Bartczak, Bariery rozwojowe handlu elektronicznego, Wyd. Exante, Wroctaw 2016, s. 78-79.

21 A. Miotk, op. cit., s. 33.

22 M. Sikorski, op. cit., s. 275.
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dostosowywania dziatan do potrzeb e-konsumentéw?. Jednak powszechnie stosowane wskazniki
wigza sie ze ztozonymi pracami analityczno-interpretacyjnymi, sktadajagcymi sie na proces czesto
wymagajacy kompetencji eksperckich. A przedsiebiorcy sektora e-commerce muszg poszukiwac
innowacji technologicznych, ktére zapewnia im bycie widocznym i zdobeda lojalnos¢ e-konsumentéw
poprzez podniesienie jakosci $wiadczonych ustug?.

Badania wtasne wykazaty, ze wihasciciele sklepéw internetowych oczekuja tak naprawde gotowych
odpowiedzi - identyfikacji zrédta problemu i propozycji adekwatnych dziatan. Kluczowe znaczenie
w e-commerce wydajg sie mie¢ dwa wskazniki ,lepkosci” (che¢ przegladania i odwiedzania e-sklepu)
i odnajdywalnosci (findability)?>.

Wskaznik lepkosci serwisu to iloczyn wspdtczynnika odrzucen, sredniego czasu trwania sesji, liczby
odston podczas jednej sesji oraz procentu powracajacych do sklepu uzytkownikéw. Moze by¢ wyrazony
nastepujacym wzorem (patrz rys. nr 8):

WLS = Mscs * Mlo * Mpu * Mwo

Rysunek 8. Rownanie - funkcja opisujaca Wskaznik Lepkosci Sklepu Internetowego
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wykorzystywane meta dane -

Legenda - Legend Used metadata

WLS - wskaznik lepkosci sklepu. Wspétczynnik odrzucen.

Mwo - wspétczynnik odrzucen. Sredni czas trwania ses;ji.

Mscs - $redni czas trwania sesji. Liczba odston podczas jednej sesji.
Mlo - liczba odston podczas jednej sesji. Procent powracajacych

Mpu - procent powracajacych uzytkownikéw. | uzytkownikéw.

Rysunek 6. Dane opisujace Wskaznik Lepkosci Sklepu Internetowego
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wskaznik Findability stanowi iloczyn wspétczynnika liczby Zrédet wejs¢ do sklepu, wspétczynnika
liczby grup zrédet wejs¢ do sklepu, wspétczynnika procentowego udziatu wejs¢ z wyszukiwarek,
wspotczynnika odrzucen dla wejs¢ spoza wyszukiwarek, wspétczynnik sredniego czasu trwania ses;ji dla
wejs¢ spoza wyszukiwarek, wspoétczynnika liczby odston podczas jednej sesji dla wejs¢ spoza
wyszukiwarek oraz wspétczynnika procentu powracajgcych uzytkownikéw. Moze by¢ wyrazony
nastepujacym wzorem (patrz rys. nr 9):

Findability = Wz + Wg * Ww * Wo * Wsct * Wio * Wpu

Rysunek 9. Réwnanie - funkcja opisujaca Wskaznik Findability
Zrédto: opracowanie wiasne.

3 A, Miotk, op. cit., s. 34.

24§, Konopielko, op. cit., s. 51.

% Okreslone na podstawie badan, analizy statystyk i rozméw z ekspertami z zakresu e-commerce przeprowadzonych na
potrzeby realizacji projektu PIWeH.
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Legenda - Legend

Wykorzystywane meta dane
- Used metadata

Findability — wskaznik findability sklepu.

Wz - wspotczynnik zrédet wejs¢ na strone.

Wg - Wspdtczynnik liczby grup zrédet wejs¢ do sklepu (w nomenklaturze
Google Analytics: liczba kanatéw).

Ww - Wspétczynnik procentowego udziatu wejs¢ z wyszukiwarek.

Wo - Wspodtczynnik wspétczynnika odrzucen dla wejs¢ spoza wyszukiwarek.

Wsct - Wspétczynnik Sredniego czasu trwania sesji dla wejs¢ spoza
wyszukiwarek.

Wio - Wspotczynnik liczby odston podczas jednej sesji dla wejs¢ spoza

Liczba zrédet wejs¢ do sklepu.

Liczba grup zrédet wejs¢ do sklepu (w
nomenklaturze Google Analytics: liczba
kanatéw).

Procentowy udziat wejs¢ z wyszukiwarek.

Wspétczynnik odrzucen dla wejs¢ spoza
wyszukiwarek.

Sredni czas trwania sesji dla wej$¢ spoza
wyszukiwarek.

Liczba odston podczas jednej sesji dla

wyszukiwarek. wejs¢ spoza wyszukiwarek.

Wpu - Wspétczynnik procentu powracajacych uzytkownikéw. Procent powracajacych uzytkownikéw.

Tabela 7. Dane opisujace Wskaznik Lepkosci Sklepu Internetowego
Zr6dto: opracowanie wiasne.

Wobec nattoku informacji, rosngcej swiadomosci e-konsumentéw i coraz wiekszej konkurencyjnosci
zarbwno kompleksowos¢ danych, jak i szybkos¢ ich dostarczania w gotowej formie to warunki
efektywnego funkcjonowania na wirtualnym rynku. Obecnie dostepnych jest wiele dedykowanych
narzedzi o zréznicowanym stopniu skomplikowania, ktére moga by¢ dostosowywane do specyfiki
prowadzonej dziatalnosci. Wciaz jednak beda tworzone nowe, poniewaz tego wymaga wirtualny rynek.

Podsumowanie

Istnienie e-sklepu, jak réwniez rozwdj dziatalnosci w niezwykle dynamicznym srodowisku internetu
wymaga ciggtego korzystania z big data - ogromnego i nieustannie powiekszanego zbioru danych,
bedacego Zrédtem wiedzy o e-konsumencie i wirtualnym rynku. Ze wzgledu na tak duza role informacji,
szczegdblnego znaczenia nabierajg narzedzia umozliwiajgce automatyczne gromadzenie i przetwarzanie
danych. Zapewniajac dostep do wiedzy o rynku i e-konsumencie, umozliwiajg szybki przeptyw
informacji warunkujacych konkurencyjnosc.

Podstawa wspétczesnego e-commerce sg wiec innowacje oparte o technologie informatyczne, ktére
pozwalajg na sprawne funkcjonowanie na wirtualnym rynku, przyczyniajac sie jednoczesnie do statego
rozwoju sektora handlu internetowego. Jak podkresla Tymoteusz Doligalski, w przypadku firm
zajmujgcych sie handlem elektronicznym zaréwno kompetencje e-commercowe, jak i poziom
infrastruktury IT (rozwigzania technologiczne) pozytywnie przektadajg sie na wyniki w zakresie
sprzedazy?®. Tymczasem przedsiebiorcy nie dysponuja dostatecznymi umiejetnosciami w zakresie
analizy, nie zawsze tez podejmujg wspotprace z ekspertami. Staraja sie jednak siega¢ po innowacje
technologiczne w postaci narzedzi analitycznych.

Niewatpliwie w sektorze e-commerce widoczne jest zapotrzebowanie na nowe, zaawansowane
rozwigzania. Sami przedsiebiorcy oczekuja innowacji technologicznych do kompleksowej analizy, lecz
niewymagajacych eksperckich umiejetnosci, dzieki ktérym skroci sie czas potrzebny na weryfikacje
danych i wnioskowanie, dajac mozliwos¢ szybszego i bardziej precyzyjnego reagowania na zjawiska
zachodzace na wirtualnym rynku.

Innowacje technologiczne wspierajace procesy analityczne stajg sie wiec kluczowym czynnikiem w rozwoju
e-handlu w dobie big data, zwtaszcza wobec rosnacej konkurencyjnosci, komodytyzacji i Swiadomosci coraz

% T. Doligalski, op. cit., s. 160.
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bardziej wymagajacych klientéw. Od liczby i stopnia ich wykorzystania w duzej mierze bedzie zaleze¢ nie
tylko zrozumienie rynku, ale tez sprawne dostosowywanie sie do zmienia-jacych sie trendéw i oczekiwan
e-konsumentéw. Internet mocno wigze sie z technologia, a zatem i handel elektroniczny, ktérego
nieodfagczng czescig s narzedzia analityczne pozwalajace $ledzi¢ wszystkie ksztattujace go aktywnosci.

The role of technological innovations in e-commerce

Summary:

The aim of this article is an analysis of the meaning of technological innovations in e-commerce as well
as the review of how they might influence the shaping of the e-commerce sector. The article presents the results
of an in-house survey research, conducted among the online store owners and customers. It focuses on the number
of tools and the degree to which they are used by store owners as well as clients' demands towards sellers.
The analysis of this issue was made in the context of the characteristic for the modern virtual market occurrences,
such as big data, competitiveness, commoditization, increasing awareness of customers.

Keywords: e-commerce, technological innovations, analytics tools, online analytics, data analysis and processing,
e-commerce development.
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