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Streszczenie

Handel internetowy w Polsce jest jednym z dynamiczniej rozwijajacych si¢ kanalow sprze-
dazy. Wzrastajaca liczba sklepoéw internetowych wskazuje na duzy potencjal sektora, co impliku-
je wzrost konkurencyjnosci, ktory nastgpnie determinuje konieczno$¢ stosowania innowacyjnych
rozwiazan, aby oferta zostala zauwazona w turbulentnym otoczeniu. Przedsigbiorstwa sektora
e-commerce wdrazaja innowacje w kazdym obszarze swojej dziatalnosci, nie tylko na platformie
handlowej, ale takze w strefie platnosci, dostawy oraz marketingu.

Slowa kluczowe: innowacje, handel internetowy, sklepy

Wprowadzenie

Celem publikacji jest weryfikacja hipotezy, sformulowane; w postaci:
przedsigbiorstwa dzialajace w obszarze polskiego handlu internetowego, chegt-
nie wdrazaja wszelkie innowacyjne rozwigzania wprowadzane u konkurencji.
Handel internetowy cechuje si¢ duza dynamika rozwoju, liczba funkcjonuja-
cych sklepow internetowych systematycznie wzrasta, osiggajac szacowana war-
tos¢ 16 tys. w 2012 roku. Rozwdj w ostatnich latach technologii informacyjno-
-komunikacyjnej pozwala na wprowadzanie innowacyjnych rozwiazan, ktorych
celem jest zwigkszenie zadowolenia klientow, co implikuje zwrot sprzedazy
oraz ukazuje firm¢ jako nowoczesne przedsigbiorstwo. Innowacje mozna skla-
syfikowa¢ w zaleznosci od obszaru wykorzystania: reklama, dystrybucja, ob-

! grzegorz.szymanski@p lodz.pl.


mailto:grzegorz.szymanski@p.lodz.pl

366 Grzegorz Szymanski

stuga klienta, infrastruktura platformy sklepowej, a takze platnosci 1 wizualiza-
cja oferty produktowej.

Handel internetowy

Handel internetowy to dziedzina stosunkowo mloda, ale coraz bardziej po-
pularna. Nie istnigje jeszcze ogolna i powszechnie uznawana definicja. Handel
w internecie jest najpowszechniej wykorzystywana forma e-commerce, dlatego
na potrzeby niniejszej publikacji autor bgdzie stosowal zamiennie pojecie han-
dlu internetowego oraz e-commerce uwazajac je za tozsame. Swiatowa Organi-
zacja Handlu (WTQ) definiowala pojgcie ogdlnego handlu elektronicznego jako
produkcje, reklame, sprzedaz i1 dystrybucj¢ produktéw za pomocq sieci telein-
formatycznych®. Dlatego handel internetowy mozna zdefiniowa¢ jako wszelkie
dzialania majace zwiazek z handlem, stosujace internet jako kanal wykorzysty-
wany podczas procesu transakcji handlowej.

Gwaltowny rozw¢j e-commerce zwiazany jest z wicloma zaletami medium
internetu sprzyjajacymi prowadzeniu dzialalnosci handlowej w sieci, takimi jak:
— mozliwos¢ personalizacji przekazu oraz wygladu witryny sklepowej,

— interaktywnos$¢ komunikacji — pozwalajaca na zwigkszanie zadowolenia

klientéw w sprawny sposéb,

— clastyczno$¢ dzialan — umozliwiajaca wprowadzanie szybkich zmian
w relacji do oczekiwan klientow,

— dostegpnos¢ — wigkszos¢ internetowych sklepéw umozliwia zakupy 24h
na dobg z dowolnego miejsca majacego dostep do sieci,

— duzailo$¢ informacji — poprzez uszezegolowienie opisu produktow oraz
wprowadzanie mozliwosci komentowania 1 oceniania, potencjalni
klienci sa bardziej $wiadomi oraz doinformowani o funkcjonalnosciach
1 cechach produktu,

— zmniejszenie kosztow oraz cen — dzigki mozliwosci obnizenia liczby
personelu oraz powierzchni magazynowych, firmy handlujace w inter-
necie mogg zaoferowaé klientom nisze ceny.

Podmiotami na rynku elektronicznym sa przedsigbiorstwa, osoby indywi-
dualne oraz instytucje implikujace powigzania biznesowe w postaci obszarow:
B2B, B2C, C2C, B2G, C2G. Sektory B2B oraz B2C sa najpopularniejszymi
w dziedzinie handlu internctowego, transakcje handlowe pomiedzy przedsig-
biorstwami stanowig gléwny filar obrotu e-commerce. Natomiast sektor Bussi-

2 C. Olszak, E. Ziemba, Strategie i modele gospodarki elekironicznej, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 97.
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ness to Customer, charakteryzujacy si¢ glownie poprzez internetowe sklepy, jest
najistotniejszym elementem handlu dla klientéw indywidualnych. Pozostale
obszary wykorzystywane sg sporadycznie w rozliczeniach firm i oséb prywat-
nych z urzgdami. Natomiast handel pomiedzy osobami prywatnymi C2C,
w ktoérym najwazniejszymi sa portale aukcyjne, z roku na rok staje si¢ coraz
mniej popularny. Wigkszo$¢ transakcji zawieranych na najpopularniejszym
w Polsce serwisie aukcyjnym — Allegro sa to obecnie operacje z sektora B2C,
ktory w ostatnich latach przejal wigkszos$¢ udzialow aukcji internetowych.

Rynek handlu internetowego rozwija si¢ dynamicznie. Wedlug raportu For-
rester Research | European Online Retail Forecast: 2011 to 2016”7, sprzedaz
w sklepach online na 17 gléwnych rynkach europejskich wzrosnie z 97 mld
curo w 2011 do 172 mld euro w 2016 roku’. Natomiast krajowy rynek handlu
internetowego, mimo ze jest jeszcze wzglednie mlody, to takze odnotowuje
duza dynamik¢ rozwoju, a nawet wedlug niektérych prognoz polski rynek
e-commerce jest jednym z najszybceiej rozwijajacych si¢ w Europie. Polacy na
zakupy w sieci wydaja coraz wigcej pieniedzy, juz ponad 70% internautow ku-
puje w sieci oraz co czwarty Polak®. Wartos¢ rynku e-commerce w Polsce
w 2011 roku wzrosta o ponad 30% i1 wyniosla niemal 18 mld zlotych. Istotna
determinanta powodujaca systematyczny wzrost sprzedazy w Polsce jest fakt,
ze gospodarka krajowa dos¢ dlugo pozostawala poza gléwnym nurtem rozwoju
handlu elektronicznego oraz niec bez znaczenia byla bardzo stabo rozwinigta
infrastruktura informatyczna i wysokie koszty uzytkowania internetu. Wspol-
czesnie, w Polsce medium internetu odpowiada za okolo 3% wartosci sprzedazy
detalicznej, podczas gdy w krajach Europy Zachodniej jest to ponad 10%, co
pozwala wnioskowa¢ dalszy wzrost popularnosci tej formy sprzedazy.

Innowacyjne rozwigzania w handlu internetowym

Zakupy w internecie stajq si¢ coraz bardziej powszechne, wynikiem czego
jest fakt coraz wigkszego bezpieczenstwa platnosci, nizszych cen oraz systema-
tycznego zwickszania si¢ liczby przedsigbiorstw prowadzacych sprzedaz inter-
netowa. Wieksza konkurencyjno$¢ powoduje wzrost zainteresowania firm no-
wymi innowacyjnymi metodami pozyskiwania nowych klientow. Popularne
1 czesto wykorzystywane metody oraz narzgdzia staja si¢ standardem, elemen-

3 Internet Standard, Europejski rynek e-commerce w 2016 wzrosnie do 171 mld euro,
http://www.internetstandard. pl/news/380733/Europejski.rynek.ecommerce.w.2016.wzrosnie.do. 1
71.mld.euro.html (12.02.2013).

4 Co czwarty Polak robi zakupy przez Internet, http://www.egospodarka.pl/66287,Co-czwarty-
Polak-robi-zakupy-przez-Internet,1,39,1.html (23.02.2013).
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tem koniecznym, cho¢ niewystarczajacym do uzyskiwania wzrostu sprzedazy.
Pod pojgciem innowacyjnych rozwigzan autor wskazuje na nowe metody, na-
rz¢dzia i zmiany w dzialalnosci firmy majace zwiazek z handlem internetowym.
Trudniejszym zadaniem jest charakterystyka wyrazenia ,nowe”; wedlug roz-
nych definicji innowacji najprostsza, a zarazem najbardziej restrykcyjna inter-
pretacja, to wdrozenie nowego na skalg $wiatowa rozwiazania®. Inng interpreta-
¢j¢ podaje Ch. Freeman, wedlug ktérego innowacja begdzie pierwsze handlowe
wprowadzenie (zastosowanic) nowego produktu w skali przedsigbiorstwa’.
Obie interpretacje w odniesieniu do branzy handlu internetowego wydaja si¢
malo adekwatne. Przyjecie nowosci w skali swiatowej bezkrytycznie jest inno-
wacja, jednak czy powielenic pomystu lub wprowadzenie analogicznego roz-
wigzania przez inng firm¢ dyskryminuje ja w oczach klientéw jako nieinnowa-
cyjna? Zapewne nie, moze nalezaloby zatem jako punkt odniesienia nowosci
przyjac odbiorcg rozwigzania. Jezeli internauta napotkal nieznang sobie do tej
pory realizacj¢ koncepcji lub narzedzie, wtedy moze nalezaloby uznac je jako
nowe. Jednak w takim przypadku problemem sa nowicjusze na rynku handlu
internetowego, gdyz wedlug tej interpretacji kazde, nawet najbardziej popularne
rozwigzanie przez nich napotkane nacechowane jest nowoscia. Aczkolwiek
biorac pod uwage fakt wzrostu liczby uzytkownikow handlu internetowego,
autor sklania si¢ do objasnienia wyrazenia ,,nowe rozwigzanie” jako nowe dla
odbiorcy, klienta. Przy dynamice wzrostu liczby internetowych kupcoéw w Pol-
sce bgdzie to korelowalo z interpretacja jako nowos¢ w skali przedsigbiorstwa.
Wedlug przyjetej definicji, wspolczesna innowacja w sektorze e-commerce
nie mozna nazwa¢ porownywarek cen, ktore co prawda w Polsce pojawily sig
dopiero na poczatku XXI wieku, jednak obecnie ich popularnosé jest bardzo
duza. Podobnie nalezy odrzuci¢ serwisy zakupow grupowych, mimo ze pojawi-
ly si¢ w Polsce dopiero wraz z powstaniem serwisu gruper, czyli w kwietniu
2010 roku. Obecnic micsigczna liczba ofert sigga 25 tysigey’, co sprawia, ze
wigkszos¢ klientow sektora e-commerce korzystalo z uslug zakupdw grupo-
wych lub przynajmniej slyszalo o tym rozwiazaniu. Jednak pojawiajg si¢ pomy-
sty bazujace na popularnosci serwiséw zakupow grupowych, ktorych wdrozenie
z pewnos$cia mozna nazwac innowacyjnym rozwigzaniem wspolczesnosci. No-
wopowstaly portal lifesta.com funkcjonuje dzigki niewykorzystanym kuponom

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

¢ Ch. Freeman, The economist of industrial innovation, F. Piner, London 1982, s. 7, za:
Innowacje w modelach dzialalnosci przedsiebiorstw, red. W. Janasz, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2003, s. 53.

7 Statystyki zakupéw grupowych GoDealla, http://www.godealla.pl/statystyki (28.02.2013).


http://www.godealla.pl/statystyki

369

Innowacyjne narzedzia w polskim handlu internetowym

zakupionym w dowolnym serwisie grupowym. Osoby, ktore otrzymaly w nie-
udanym prezencie kupony, badz z innych przyczyn nie moga wykorzysta¢ po-
siadanych ofert, maja mozliwos¢ ich odsprzedania innym zainteresowanym.
Biorac pod uwagg liczbg uzytkownikéw portali zakupdw grupowych oraz liczbg
realizowanych transakcji wydaje si¢ trafionym pomyst wdrozenia portalu umoz-
liwiajacego wymiang. Serwis powstal w 2009 roku 1 na poczatku swojej dzia-
lalnosci bardzo szybko si¢ rozwijal. W tym samym czasie pojawily si¢ takze
konkurencyjne platformy jak DealsGoRound, a w Polsce funkcjonuje Dilla.pl
takze ulatwiajaca wtdrny obieg kuponow znizkowych. Niestety, mimo obiecu-
jacych perspektyw, duzej liczby potencjalnych klientow i silnego trendu popu-
laryzacji zakupdw grupowych, obecnic w serwisie Dilla znajduje si¢ jedynie 11
ofert z calej Polski, podobniec wygladaja zagraniczne portale.

Przykladem aktualnych innowacji $ci$le zwiazanych z handlem interneto-
wym sa aplikacje wyszukiwarek produktéw zaimplementowane na stronach
sklepow internetowych. Podstawowe narzgdzia wyszukiwania poréwnuja wpi-
sang przez uzytkownika fraz¢ z nazwami oferowanych produktéw. Jednak bar-
dzo czesto nazwy prezentowanych produktow nie zawierajg pelnych informacji,
co moze spowodowac nicodnajdywanie dostgpnych w sklepie ofert. Coraz czg-
sciej mozna znalez¢ wyszukiwarki bazujace na semantyce, ktora charakteryzuje
si¢ interpretacja 1 identyfikacja zwigzkdéw znakdéw z rzeczywistoscia, czyli ich
znaczeniem®. W obszarze e-commerce semantyka pozwala na znalezienie kon-
kretnego produktu poprzez proste zapytania, np. ,jaka jest cena najwyzszej
oferowanej na rynku szafy” lub ,jakie notebooki sa sprzedawane z dyskiem
twardym wigkszym od 1TB?”. Obecnie identyfikacja takich informacji jest
mozliwa, lecz czasochlonna oraz wymagajaca wiedzy podstawowego porusza-
nia si¢ po platformach sklepowych w internecie. Gléwnym ograniczeniem
wdrozenia semantyki do wyszukiwarek jest, zwlaszcza dla jezyka polskiego,
zlozonos¢ budowy zapytan oraz bogata fleksja. Przyszlos¢ takiego rozwigzania
docenia nawet $wiatowy koncern Google, ktory od kilku lat zbiera dane bedace
podstawa semantycznej wyszukiwarki. Przyklad funkcjonowania wyszukiwania
semantycznego w wyszukiwarce Wolfram Alpha pokazuje rysunek 1, obrazuja-
cy wyniki wyszukiwania dla zapytania ,najwyzsze géry $wiata” oraz tabela 1
preznetujaca wynika na pytanie .najwicksze miasta Polski”. Jednak obecnie
w sektorze handlu internetowego innowacja ta jest bardzo rzadko wykorzysty-
wana, glownie ze wzglgdu na dodatkowe koszty wdrozenia 1 zakupu odpowied-

8 M. Zirk-Sadowski, Wprowadzenie do filozofii prawa, Wolters Kluwer business, Warszawa
2011, 5. 91.
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niej aplikacji oraz m atg popularnosé¢ w $rod internautéw , ktéorzy w yszukujac

produktéow w ciaz w pisujagjedynie nazwy poszukiwanych produktéow .

Tabela 1

W yniki wyszukiwania sem antycznego dla zapytania ,the biggestcity in Poland”

w W olfram Alpha

Warsaw, Mazowieckie, Poland 1.717 milion people
Krakow, Matopolskie, Poland 755 546 people
Lodz, Poland 739 832 people
Wroctaw, Dolnoslaskie, Poland 633 950 people
Poznan, Wielkopolskie, Poland 564 035 people

O wWwN R

Zr6dto: opracowanie na podstawie: http://ww w .wolframalpha.com (11.02.2013).

Rys. 1. W yniki wyszukiwania sem antycznego dla zapytania ,the highest mountains” w W olfram

Alpha

Zr6dto: opracowanie na podstawie: http://ww w .wolframalpha.com (11.02.2013).

K olejna grupa innowacji funkcjonujgcych w sektorze e-com m erce pow stata

w dziedzinie ptatnos$ci. K lienci sklepéw internetow ych coraz chetniej korzystaja
z elektronicznych system 6w ptatnosci, majgc do tej form y coraz wigeksze zaufa-
nie. N a polskim rynku lideram i um ozliw iajgcym i szybkie przelew y internetow e
sg takie firm y, jak: PayPal, Platnos$ci.pl, D otpay czy Przelewy24. Do gtéownych

zalet ekspansji nowoczesnych form zaptaty nalezy zaliczy¢: krotki czas realiza-

cji ptatnos$ci, wygoda oraz stosunkowo duze bezpieczefdnstw o. Ze strony firm

nalezy jeszcze dodac¢ prosty i autom atyczny sposo6b ksiegow ania transakciji.

N atom iast do najw iekszych wad nalezy prow izja firm obstugujacych przelew vy
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oraz w niektérych przypadkach dtugi czas w yptaty srodkow . N ow os$ciag sg takze
coraz bardziej popularne w Polsce system y ptatnosci m obilnych, um ozliw iajgce
dokonywanie szybkich przelew 6w uzytkow nikom telefonow kom 6rkow ych.
A plikacje funkcjonujg na wiekszos$ci dostepnych platform ach m obilnych, a ich
funkcjonalnos$ci zblizone saq do znanych szybkich przelew 6w internetow ych.
w handlu internetow ym w szelkie pojaw iajgce sie innowacje dotyczagce ptatno -

§ci sg bardzo chetnie wdrazane u konkurenciji, jednak Zréodtem tych innowacji sa

zazw yczaj posrednicy oferujgcy elektroniczne system y optat

Innow acjam i sg takze poréwnywarki cen, m im o ze takie rozw igzania funk-
cjonuja na polskim rynku od poczagtku X X I wieku. Pionieram i byty serw isy
K upujemy.pl i Gemino.pl, ktére zaprzestaty dziatalnos$ci w 2007 roku z pow o -
dow ekonomicznych. N ajdtuzej dziatajgcym i oraz najpopularniejszym i sg C e-

neo, ktéore pow stato w 2005 roku oraz N okautistniejagce od 2006 roku (rys 2).

Rys. 2. Liczba unikalnych uzytkownikéw w poréwnywarkach cen (w tysigcach)

Zrédto: opracowanie na podstawie: Najlepsze porownywarki cenowe, http://rankingi24.pl/
index.php/film /67 -najlepsze-porownywarki-cenowe.htm 1l (10.03.2013).

W ydaje sie, ze w iekszos$c¢ klientow sklepoéw internetow ych styszato lub ko -
rzystato z tej formy w yszukiw ania produktéow i sklepow . Jednak w ostatnim

czasie pojaw ito nowe innowacyjne rozwigzanie, wyszukiwarka produktéw

tw enga.pl zbierajgca dane z internetu. D o tej pory w szystkie aplikacje poréw nu -

jace oferty, funkcjonow aty na zasadzie wykupu przez zainteresow ane podm ioty

gospodarcze m ozliw oéci prezentacji wachlarza produktowego. Im plikow ato to
podstaw ow g wade dla klientéow , czyli brak m ozliw o$§ci porownania w szystkich
istniejgcych ofert konkretnego produktu. Twenga.pl jest polska w ersjag francu-
s k poréw nyw arki cen pow statej w 2008 roku, ktérej popularnos$é¢ jest w yni-
kiem najw iekszej liczby indeksowanych sklepéw internetow ych - 265 tys. oraz

ponad 312 mIn produktow . W poréw naniu do istniejgcych rozwigzafn, Twenga
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wydaje si¢ najbardziej obiecktywna i bezstronna przy prezentacji wynikow wy-
szukiwania. Jej wzrastajaca popularnos¢ potwierdzaja wyniki liczb unikalnych
uzytkownikow w polskich poréwnywarkach cen, gdzie Twenga znajduje si¢
obecnie na czwarte] pozycji, osiagajac ponad 690 tys. uzytkownikoéw (rys. 2).

Inna cieszaca si¢ duza popularmoscia w sektorze handlu internetowego plat-
forma to iBOOD, ktora na rynek polski weszla w czerwcu 2008 roku 1 funkcjo-
nuje do dzis. E-sklep iBOOD pl to innowacyjna koncepcja biznesowa, polega-
jaca na codziennej prezentacji jednego produktu. Wigkszos¢ ofert jest atrakeyj-
na cenowo, a obejmuje gléwnie elektronikg, RTV 1 AGD. Pojawiajace si¢ oka-
zje sq aktywne tylko 24 godziny, po tym czasie nastgpuje zmiana oferty. Takie
podejscie wymusza na potencjalnych klientach codzienne wizyty na platformie
sklepowej, a ograniczenie liczby sprzedawanych produktow jest wykorzysta-
niem techniki psychologicznej , reguly niedostgpnosci”. W regule tej obowigzu-
je zasada, im towar bardziej niedostgpny, tym posiada wicksza wartos¢. Oferty
niedostgpne wydaja si¢ przewaznie cenniejsze. Ograniczenie dostgpu do danego
dobra, ogranicza mozliwo$¢ wyboru, jaka ma klient, a takie ograniczenie powo-
duje zwigkszenie checi jego posiadania. Regula niedostgpnosci wplywa na po-
strzeganie przez klientéw wartosci danego dobra.

Zdecydowanie najpopularnicjsza innowacja ostatnich lat sa portale interne-
towych zakupow grupowych. Wspodlczesnie rozwiazanie to jest bardzo znane,
dlatego wedlug przyjete] w publikacji definicji nie ma juz statusu innowacji.
Jednak fenomen popularnosci, jaki osiagngla ta forma internetowe] sprzedazy
wskazuje na zdecydowanie skuteczny kanal handlu w internecie. Na rysunku 3
przedstawiono wzrost popularnosci zakupow grupowych w Polsce na przestrze-
ni ostatnich dwoch lat. Obecnie miesi¢cznie odnotowanych jest ponad 25 tys.
ofert grupowych 1 wydaje si¢, ze popularnos¢ wciaz wzrasta, cho¢ moze mnigj
dynamicznie niz na poczatku. Wsrdd zalet dla klientéw to znacznie nizsze ceny
produktéw, natomiast dla firm to duza liczba klientow, dzigki czemu moga
zmnigjszy¢ marzg. W niektérych przypadkach firmy decydujace sig na wpro-
wadzenie oferty grupowej wykorzystuja ja jedynie do celow reklamowych,
sprzedajac produkty bez marzy i majac nadzieje, ze odbiorcy przy kolejnych
zakupach poming posrednika. Dotyczy to glownie ustug turystycznych i kosme-
tycznych, gdzie zadowolenie klienta bardzo czg¢sto implikuje powstanie lojalne-
go ,,adwokata marki”. W obszarze e-commerce jest to zdecydowanie najpopu-
larnigjsza innowacja ostatnich lat, ch¢tnie wykorzystywana przez przedsigbior-
stwa handlujace w sieci.
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Rys. 3. Liczba miesiecznych ofertw polskich portalach zakupéw grupowych w latach 2010-2012

Zr6dto: opracowanie na podstaw ie: http://www .godealla.pl/statystyki/ (10.03.2013).

Ostatnim omawianym innowacyjnym rozwigzaniem w handlu internetowym
jest sprzedaz na portalach spotecznosciowych, nazywana czasemf-commerce lub
social commerce. Nazwa pochodzi od najpopularniejszego w $wiecie serwisu
spotecznosciowego, jakim jest Facebook. F-commerce podczas powstawania
miat z miesigca na miesigc zyskiwa¢ na popularnosci, zwtaszcza w sektorze
B2C (business to customer), niestety dynamika i liczba klientéw jest obecnie
znikoma. Najistotniejszym problemem jest brak innowacyjnosci modelu oraz
przyzwyczajenia internautéw; firmy wdrazajgce portale handlowe przenoszg
dok}adnie ten sam schemat, ktéry wykorzystujg w e-sklepach. Natomiast klienci
przyzwyczajeni do znanej im formy e-commerce niechetnie zmieniajg przyzwy-
czajenia, zwkaszcza bez widocznych dodatkowych korzysci. Wspdtczesnie por-
tale social media sg miejscem spedzania wolnego czasu, rozmow towarzyskich,
przegladania ciekawostek i plotek, internauci niechetnie czas przeznaczony na
rozrywke chcg wykorzysta¢ na zakupy. Mimo ze menedzerowie Facebooka caty
czas probujg wykorzysta¢ ogromny ruch na portalu do wzrostu popularnosci
handlu, to wyniki nie sg obiecujace, zwtaszcza w Polsce. By¢é moze trafnym
rozwigzaniem okaze sie planowane wprowadzenie przycisku ,,chce”, bedgcego
odpowiednikiem wspdtczesnej wizytdwki portalu ,,lubie to”. Obecnie w Polsce
social commerce utozsamiane jest z prowadzeniem profilu sklepu internetowe-
go na Facebooku.

Podsumowanie

Reasumujac, handel internetowy cechuje sie duzg liczbg wprowadzanych
innowacji, co jest implikacjg wzrostu popularnosci tej formy handlu oraz duza
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konkurencyjnoscia sektora e-commerce. Jednak postawiona we wstepie hipote-
za sformulowana w postaci: przedsigbiorstwa dzialajace w obszarze polskiego
handlu internetowego chetnie wdrazaja wszelkie innowacyjne rozwigzania
wprowadzane u konkurencji, zostala w ninigjsze] publikacji zweryfikowana
negatywnie. Autor wskazal wiele innowacji, ktére firmy konkurencyjne bardzo
chetnie 1 szybko adaptowaly, jak np. zakupy grupowe. Scharakteryzowano tak-
ze¢ nowe rozwigzania funkcjonujace w sektorze handlu internetowego, ktore
mimo duzego potencjalu 1 funkcjonalnosci nie sg zbyt che¢tnie wprowadzane
w konkurencyjnych przedsigbiorstwach, przykladem moga by¢ wyszukiwarki
semantyczne lub serwisy umozliwiajace wymiang niechcianych kuponow zaku-
poéw grupowych. Mimo duzej popularosci sektora e-commerce, przedsigbior-
stwa rozwaznie wdrazaja innowacje. W wickszosci przypadkéw wprowadzane
rozwiazania charakteryzuja si¢ duza dynamika wzrostu popularnosci, a szybka
decyzja ich implementacji w istotny sposob wplywa na jej efektywnosc.

INNOVATIVE TOOLS IN POLISH E-COMMERCE

Summary

E-commerce in Poland is one of the most dynamically developing sales channels. The grow-
ing number of online shops shows huge potential for the sector. This increases the competitive-
ness and the need for innovative solutions so that the offer is noticed in the turbulent environment.
E-commerce companies implement innovation in every area of their business, not only on the
trading platform, but also in the area of payment, delivery and marketing.
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