












E-USŁUGI 

Komercyjne: 

e-biznes 

e-marketing 

Niekomercyjne: 

„e-administracja” 

pośrednicy 
informacyjni 

e-handel 

crowdfunding 

e-gov e-zdrowie 



Segment e-biznesu Źródło przychodów Rodzaje przedsięwzięć Przykłady 
przedsiębiorstw 

Serwisy internetowe i 
przetwarzanie 

informacji 

Przychody ze sprzedaży 
reklamy, abonamentów, 

treści, płatne funkcje (także 
w modelu freemium) 

Portale Onet.pl 

Serwisy ogłoszeniowe, 
katalogi firm 

Gratka.pl 

Serwisy 
społecznościowe 

Nk.pl 

Serwisy tematyczne 
(wortale) 

Money.pl 

Serwisy wideo Wrzuta.pl 

Porównywarki cenowe Ceneo.pl 

E-marketing Obsługa kampanii  
reklamowych, doradztwo, 

pozycjowanie 

Agencje interaktywne K2.pl 

Agencje SEO/SEM Bluerank.pl 

Sieci reklamowe ARBomedia.pl 

Handel elektroniczny Marża ze sprzedaży 
produktów, opłaty i prowizje 

dodatkowe 

Sklepy internetowe Gandalf.com.pl 

Serwisy aukcyjne Allegro.pl 

Serwisy zakupów 
grupowych 

Gruper.pl 

Obsługa e-biznesu Marża ze sprzedaży 
produktów, opłaty i prowizje 

dodatkowe, abonament 

Płatności internetowe Platnosci.pl 

Oprogramowanie dla e-
biznesu 

Sote.pl 

Tab. 4. Segmenty e-biznesu – gdzie jesteśmy… 

Źródło: opracow anie własne na podstawie: Grzechowiak M. i inni, Internet 2k10, International Data Group 2010, http://f iles.idg.pl/new s/Raport_Internet_2k10.zip, [dostęp: 10.11.2015]. 







Cechy informacji online jako podstawy e-usług 

INFORMACJA ONLINE 

DOSTĘP W 
CZASIE 

RZECZYWISTYM 

DOSTĘPNA 
SZEROKO*: 

ZAKRES I 

ŁATWOŚĆ 
WYSZUKANIA 

ZINTEGROWANA, 

Z WIELU ŹRÓDEŁ ŁATWA DO 
PRZETWARZANIA: 

ALGORYTMY  

ŁATWOŚĆ 
ZMIANY  

FORMATU 

DOSTĘP  
NON-STOP 





Technologia teleinformatyczna umożliwia w sensie 
technicznym i użytkowym: 

 Pozyskanie  

 Przetworzenie 

 Wykorzystanie 

 

 

Technologia teleinformatyczna składa się z: 

 Internetu 

 Oprogramowania sieciowego i użytkowego 

Technologia teleinformatyczna jako kluczowa przesłanka 
cyfrowej transformacji 

informacji 

cyfrowej  



1. Pozyskanie informacji online: 

2. Informacje dostarczane przez użytkowników:  

A. Bezpośrednio: formularze, komentarze, itd.  

B. Pośrednio: poprzez analizę zachowania użytkownika w Internecie (analiza 
ruchu, analiza sentymentu, analiza zaangażowania, itd.) 

3. Informacje dostarczane maszynowo: 

A. Urządzenia dostępowe: smartfon, tablet, komputer, itd.  

B. Urządzenia codziennego użytku: aparat fotograficzny, smart watch, 
lodówka, monitoring, itd.  

C. Sensory: beacon, akcelerometr, GPS, itd. 

D. Bazy danych i inne informacje wygenerowane automatycznie 

 

Technologia teleinformatyczna jako kluczowa przesłanka 
cyfrowej transformacji 



1. Przetwarzanie  informacji online: 

 Algorytmy programistyczne 

 Uczenie maszynowe (proces analizy danych dla ulepszania i 

rozwoju własnego algorytmu) 

 Sztuczna inteligencja (rozwiązywaniem problemów, które nie dają 
się rozwiązać na drodze  algorytmicznej) 

 

 Rys charakterystyczny: generowanie kategorii wiedzy 

użytecznej bez udziału człowieka, w sposób 
automatyczny i autonomiczny 

 

Technologia teleinformatyczna jako kluczowa przesłanka 
cyfrowej transformacji 



Prawidłowości cyfrowej transformacji  

1) Zmiana zachowań nabywczych i inflacja oczekiwań 
(asymetria informacji, natychmiastowość, prosumenci) 

2) Nacisk na automatyzację i autonomiczność (Internet rzeczy) 
3) Podejmowanie bardziej trafnych decyzji w o pełniejsze/ 

aktualniejsze dane (Big data, Business Analytics) 

4) Zmiany w modelach biznesowych/redefinicje procesów 

biznesowych (Omnichannel) 

5) Pojawienie się nowych segmentów gospodarki (ekonomia 
współdzielenia) 

6) Zasoby ludzkie muszą charakteryzować się odpowiednim 
poziomem kompetencji cyfrowych   

 



Zmiana zachowań nabywczych i inflacja oczekiwań  

Źródło: E-commerce w Polsce 2016. 

Gemius dla e-Commerce Polska Izba 
Gospodarki Elektronicznej, Warszawa, 

2016, s. 35. 



Nacisk na automatyzację i autonomiczność 

 Lodówka Family Hub jest urządzeniem z dostępem do 
Internetu. Posiada dotykowy 21,5 calowy ekran oraz 3 

aparaty fotograficzne rejestrujące obraz wnętrza urządzenia 
przy każdym zamknięciu jego drzwi. 

 Dostępne funkcje: 
 info o terminie przydatności do spożycia przechowywanych 

produktów 

 info o brakujących składnikach potrzebnych do przygotowania 
danego dania 

 info o stanie lodówki (obraz wnętrza można wyświetlić na 
smartfonie) 

 sporządzanie listy zakupów 

 samodzielne dokonywanie zakupu brakujących produktów przez 
Internet z automatyczną płatnością kartą kredytową 

 przedstawianie przepisów kulinarnych 



Podejmowanie bardziej trafnych decyzji  

 

 Real-Time Bidding (RTB) to system zautomatyzowanego 

zakupu powierzchni reklamowej w Internecie, oparty o 

licytację ceny reklamy.  
 W momencie, gdy internauta wchodzi na dana stronę WWW,  

system RTB licytuje cenę powierzchni reklamowej, którą widzi 
użytkownik.  

 Wyświetlana jest reklama tego reklamodawcy, który 
zdecydował się za nią zapłacić najwięcej. Cały proces 
odbywa się w czasie rzeczywistym i trwa około 75 milisekund. 

 Określanie poziomu ceny licytowanej powierzchni reklamowej 
odbywa się w oparciu o wiele czynników  verte  



Podejmowanie bardziej trafnych decyzji  

Wybrane czynniki kształtujące cenę w modelu RTB:  
 kim jest użytkownik,  
 która to jest jego odsłona w tym dniu na tym serwisie, czy wcześniej 

był na innych serwisach internetowych (np. w sklepie internetowym 
przeglądał określone produkty),  

 z jakiego urządzenia się łączy,  
 gdzie akurat fizycznie przebywa,  

 jakie treści przegląda,  
 jaka jest akurat pora dnia (z reguły rano reklamy są droższe),  
 jaki jest dzień tygodnia, miesiąca,  
 jaka jest pogoda,  

 czy akurat jest jakieś święto,  
 jaka jest widoczność licytowanej reklamy,  
 czy ta reklama w przeszłości była klikalna 



Zmiany w modelach biznesowych/redefinicje procesów 

biznesowych  

 Sprzedaż wielokanałowa polega na uruchomieniu sprzedaży 
przez co najmniej dwa lub więcej wzajemnie skoordynowane 
kanały (punkty styku z klientem). 

 Można wymienić 4 typowe kanały sprzedaży: 
 Sprzedaż online (w sklepie internetowym, w serwisie 

aukcyjnym) 

 Sprzedaż offline (w sklepie tradycyjnym) 
 Sprzedaż telefoniczną (call – center) 

 Sprzedaż mobilną (aplikacje mobilne). 
 

 Sprzedaż wielokanałowa zmienia zazwyczaj model 
biznesowy funkcjonowania przedsiębiorstwa. 



Zmiany w modelach biznesowych/redefinicje procesów 

biznesowych  

Typowe funkcjonalności omnichannel: 
 Poinformowanie o nowych produktach spełniających kryteria 

zbieżności z już wykonanymi zakupami – zarówno w samym sklepie 

przy kasie, jak i za pomocą SMS/MMS, aplikacji mobilnej) 
 Możliwość odebrania w wybranym sklepie towarów zakupionych 

poprzez inne kanały sprzedaży 

 Przyjęcie reklamacji lub zwrotu towaru zakupionego w innych 
kanałach sprzedaży 

 Udostępnienie informacji o dostępności towarów w innych kanałach 
sprzedaży 

 Kompletacja oraz zakup i odbiór towarów zakupionych poprzez 

sklep internetowy czy aplikację mobilną 

 Wykonanie płatności różnymi metodami 
 



Pojawienie się nowych segmentów gospodarki 
współdzielenia 

 Ekonomia współdzielenia dotyczy skoordynowania popytu i 
podaży na określone zasoby poprzez współużytkowanie czy 
wspólne kupowanie. 

 Zjawisko bazuje z jednej strony na skłonności ludzi 
do współpracy, pomagania innym i dzielenia się swoim 
czasem oraz zasobami, zaś z drugiej odwołuje się do 
poczucia wdzięczności, które jest odwzajemniane w różny 
sposób (materialny i pozamaterialny). 

 Dzięki zastosowaniu technologii teleinformatycznej ekonomia 
skali wychodzi poza krąg rodziny czy znajomych i staje się 
usługą masową 

 Istnieją kontrowersje co do kosztów zewnętrznych, uczciwej 
konkurencji, ubezpieczeń i opodatkowania. 

 Przykłady: Uber, BlaBlaCar, Airbnb,  EatWith…  



Kompetencje cyfrowe  

 Transformacja cyfrowa wymaga zasobów ludzkich o 

odpowiednim poziomie kompetencji cyfrowych. 

 Kompetencje cyfrowe oznaczają wiązkę umiejętności, wiedzy 
i postaw, które pozwalają efektywnie wykorzystywać 
technologie cyfrowe. 

 Na kompetencje cyfrowe składają się: 
 Kompetencje informatyczne (np. obsługa komputera, 

posługiwania się Internetem i oprogramowaniem, tworzenie treści 
cyfrowych) 

 Kompetencje informacyjne (m.in. krytyczna analiza źródeł, 
selektywne wykorzystanie informacji do własnych celów) 

 Kompetencje funkcjonalne (realizacji konkretnych działań i 
osiągania korzyści dzięki stosowaniu technologii cyfrowych) 

 

 



Kompetencje cyfrowe  

Społeczeństwo informacyjne w Polsce. Wyniki badań statystycznych z lat 2012 - 2016, GUS, Warszawa 2016, s. 138. 



Wydajność Komplementarność Zapewnienie 
wyłączności 

Nowość 

1.Koszty 
szukania. 

2.Zakres 

wyszukiwania. 

3.Informacja 

symetryczna. 

4.Łatwość 
obsługi. 
5.Szybkość 
przepływu 
informacji 

1.Pomiędzy 
produktami i 
usługami. 
2.Pomiędzy 
aktywami 

przypisanymi 

działalności on-line 

i off-line. 

3.Pomiędzy 
technologiami. 

4.Pomiędzy 
czynnościami. 

1.Koszty zamiany: 

a)zaufanie 

b)przyzwyczajenie 

c)programy 

lojalnościowe, 
d)personalizacja. 

2.   Efekt sieci. 

1.Nowa 
struktura 
transakcji. 

2.Nowa treść. 
3.Nowi 

uczestnicy. 

Źródło: R. Amit, Ch, Zott, Value Creation in E-business, “Strategic Management Journal", 2001, vol. 22, Iss. 6-7, s. 504. 







Czynniki zmniejszające bariery wejścia Czynniki zwiększające bariery 
wejścia 

Rosnący w siłę model ASP 

 – zmiana struktury kosztów (zmniejszenie 

kosztów stałych) 
– outsourcing większości funkcji (oparcie 
się na gotowych komponentach) 

Zajęte atrakcyjne nazwy domen 
internetowych 

Relatywna łatwość pozyskania kapitału Rosnąca aktywność legislacyjna  (np. 
apteki internetowe) 

Rosnące umiejętności i doświadczenie 
(zarówno potencjalnych przedsiębiorców, 
jak i internautów) 

Ukształtowana lojalność klientów w 
wybranych niszach rynkowych 

Możliwość tzw. miękkiego wejścia (łatwość 
testowania założeń w realnych warunkach 
np. w zakresie cen) 

Działania konkurencji (strategia cenowa 
dominacji) 

Źródło: opracowanie własne 













Lp Autor Definicja 

1 A. J. Abbas Zdolność firmy do innowacyjności i elastyczności, 
przejawiająca się w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej 

2 W. Bieńkowski Zdolność do sprostania konkurencji wynikająca z akceptacji 
wyrobów przedsiębiorstwa 

3 J. R. Caudredo-
Roura 

Wygrywanie i uzyskiwanie korzyści na rynku o rosnącym 
natężeniu konkurencji 

4 M. Gorynia Umiejętność konkurowania, tzn. przetrwania i działania w 
konkurencyjnym otoczeniu 

5 J. Maxwell Generowanie korzyści ekonomicznych na skutek podnoszenia 
jakości kapitału ludzkiego 

 



Lp Autor Definicja 

1 S. 
Bandyopadh
yay 

Wykorzystanie umiejętności i kompetencji firmy, jak również 
okazji pojawiających się na rynku 

2 J. Barney Posiadanie takiej strategii, która nie może być stosowana przez 
istniejących lub potencjalnych rywali 

3 K. P. Coyne Przewaga danej firmy wynikająca z postrzegania przez klientów 
wyrobu firmy jako lepszego od konkurencyjnych wyrobów w 
przynajmniej jednej kategorii oraz luki w umiejętnościach 
konkurentów do danej firmy 

4 G. D. Flint Rozumiane szeroko korzyści dla firmy powstające w wyniku 
konkurowania 

5 H. Ma 

 

Różnica pomiędzy dwoma konkurentami w przekroju chociażby 
jednej zmiennej, która pozwala firmie kreować wartość dla 
klienta lepiej w porównaniu do rywala 



Zasoby, 

umiejętności, 
szanse rynkowe 

Konkurencyjność 
ex ante 
( potencjał 
konkurencyjny) 

Strategia 

konkurencji 

Instrumenty 

konkurowania 

Przewaga 

konkurencyjna 

Konkurencyjność 
ex post 

( pozycja 

konkurencyjna) 

Źródło: opracowanie własne na podstawie M. Gorynia, Luka potencjału...,op. cit., s.51. 



Lp. Obszar oddziaływania Instrumenty konkurowania 

1 Przedmiot kontraktu Jakość wykonania produktu 

2 Jakość typu produktu 

3 Marka produktu 

4 Image producenta 

5 Szerokość asortymentu 

6 Elastyczność dostosowania produktu 

7 Częstotliwość wprowadzania nowych produktów 

8 Kreowanie nowych potrzeb 

9 Cena kontraktu Cena nabycia produktu 

10 Warunki płatności 
11 Warunki i okres gwarancji 

12 Ceny obsługi posprzedażnej 
13 Wygoda kontraktu Dogodny dostęp ze względu na czas i miejsce 

14 Zakres obsługi przed- i posprzedażnej 
15 Jakość obsługi 
16 Sposób komunikacji z 

klientem 

Reklama 

17 Promocja sprzedaży 



Strategicznym: 1.Wybór niszy rynkowej 
2.Efektywność działań 
3.Elastyczność 

Operacyjnym: 1.Cena 
2.Logistyka 
3.Obsługa klienta 
4.Web-usablity 
5.Marketing 

Źródło: opracowanie własne 







Źródło: Raport E-commerce  Standard 2017, Internet Standard, IDG, Warszawa 2017 



MAJ CZERWIEC 

Liczba unikalnych 
użytkowników 

10 000 10 000 

Wsp. konwersji 1 % 1,5 % 

Liczba zawartych transakcji 
(1*2) 

100 150 

Średnia wartość koszyka 100 PLN 100 PLN 

Przychód (3*4) 10 000 PLN 15 000 PLN 

Podbicie wsp. konwersji o 0,5 punktu procentowego, ceteris paribus, 

wygenerowało wzrost przychodów o 50% 









Rodzaj zmian Charakter 
zmienności 

Typ działań Źródło impulsu Działania 
organizacji 

Przewidywalne Zwykły Antycypacyjn
e 

Zewnętrzne/ 
wewnętrzne 

Rutyna 
(procedury, 

plany) 

Nieprzewidyw
alne 

Nieokreślon
y 

Adaptacyjne Zewnętrzne Dostosowanie 

Innowacyjne Wewnętrzne Rekonfiguracja,  
odnowa 

strategiczna 

Źródło: M. Moroz, Kształtowanie elastyczności przedsiębiorstw internetowych,  Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu, Wroc ław 2013 

Tab. 7.  Charakter zmian a rodzaje działań uruchamianych w przedsiębiorstwie. 



Obszar Instrumenty elastyczności 

Osobowo
ściowy 

Chęć eksperymentowania 
Zainteresowanie nowymi rozwiązaniami technologicznymi 
Podwójna pętla uczenia się 
Brak dogmatyzmu (powrót do usług poczty, dokooptowanie 
wspólnika) 
Zaangażowanie w proces wdrażania zmian 

Technolog
iczny 

Zmiany w oprogramowanie sklepu (już dokonane i 
planowane) 
Eksperymentowanie z modelami korzystania z 
oprogramowania (model SaaS kontra Open Source) 
Skalowalność platformy sprzedaży online – niegroźne 
nagłe fluktuacje popytu 
Automatyzacja niektórych funkcji sklepu (generowanie 
faktur, itd.) 
Gruntowne zmiany witryny firmowej pod kątem Web 
Usability i SEO 
Zakup własnego młynka do mielenia kawy – elastyczność 
dostaw 

Tab. 8a. Działania uelastyczniające funkcjonowanie sklepu internetowego X. 

Źródło: M. Moroz, Przesłanki i przejawy elastyczności przedsiębiorstwa- studium przypadku sklepu internetowego, Prace Naukowe UE we Wrocławiu, Nr 260. 



Obszar Instrumenty elastyczności 

Rynkowy Zmiany w stosowanych narzędziach marketingowych – eliminacja 
jednych (np. wysyłanie e-maili reklamowych do wszystkich internautów, 
kupony rabatowe dla stałych odbiorców) i implementacja innych 
(AdWords, 5 % rabat za wpisanie się do listy mailingowej, itd.) 
Korzystanie z bogactwa mediów społecznościowych Facebook, blip, 
flaker, twister, Google +, własny blog  – podkreślanie kompetencji 
Eksperymentowanie z poziomem zamówień zwalniającym z kosztów 
dostawy 
Korzystanie  z nowatorskich narzędzi promocji (np. zakupy grupowe) 

Organiza 
cyjny 

Wizja przedsięwzięcia – brak sztywnych celów 
Różnorodne procedury: od „luźnych” po sztywne (proces wysyłki) 
Dywersyfikacja działalności na dwa sklepy internetowe 
Organiczna struktura organizacyjna – płynne zadania i obowiązki, 
aczkolwiek koncepcje i koordynacja na barkach przedsiębiorcy 
Automatyzacja obsługi klienta 
Szybkie odpowiadanie na e-maile klientów (nawet w ciągu 8 minut przy 
akcji Darmowy Dzień Dostawy) 
Współdziałanie z wieloma podmiotami i ich wymiana w razie potrzeby 
– dobór najlepszych kompetencji 

Tab. 8b. Działania uelastyczniające funkcjonowanie sklepu internetowego X. 

Źródło: M. Moroz, Przesłanki i przejawy elastyczności przedsiębiorstwa- studium przypadku sklepu internetowego, Prace Naukowe UE we Wrocławiu, Nr 260. 











Źródło: T. Czajkowski, Obsługa logistyczna dostaw produktów sprzedawanych on-line na przyk ładzie firmy Easy Net S.A. , W: Logistyka on-line, PWE, 

Warszawa 2002, s. 164,165. 











Źródło:J. Popko, K. Bartnik, Użyteczność najczęściej odwiedzanych detalicznych e-sklepów w Polsce w 2013, UsabilityLAB 2013, s. 9. 



Źródło:J. Popko, K. Bartnik, Użyteczność najczęściej odwiedzanych detalicznych e-sklepów w Polsce w 2013, UsabilityLAB 2013, s. 9. 













Źródło: E-commerce w Polsce 2020 Gemius dla e-Commerce Polska, Gemius i eCommerce Polska, Warszawa 2020  



Źródło: E-commerce w Polsce 2018 Gemius dla e-Commerce Polska, Gemius i eCommerce Polska, Warszawa 2018  



Źródło: Raport E-commerce  Standard 2017, Internet Standard, IDG, Warszawa 2017 

Skąd pochodzą najmocniej odczuwane 
działania konkurencyjne 

% 

Małe i średnie sklepy internetowe w tej samej 
branży 

37 

Sprzedawcy działający w serwisach 
aukcyjnych 

19 

Duże wielobranżowe e-sklepy 18 

Sklepy tradycyjne 7 

Zagraniczne marketplace’y (Aliexpr., Amazon) 7 

Zagraniczni sprzedawcy Internetowi 5 

Inne 7 


