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Open innovation jako przyklad
czynnika stymulujacego e-commerce
wsrod polskiego sektora MSP

WPROWADZENIE

Problematyka otwartych innowacji (OI) jest jedna z kluczowych koncepcji
z zakresu nauk o zarzadzaniu, jednakze do tej pory dosy¢ stabo opisana w litera-
turze polskiej (cho¢ pojawiajacy si¢ coraz czgsciej) [Gryczka, 2012]. Innowacyj-
no$¢ stanowi zasadniczg determinant¢ wzrostu konkurencyjno$ci na turbulent-
nych rynkach, na ktorych przedsiebiorstwa aktywnie poszukuja nowych rozwia-
zan pozwalajacych uzyskac silniejsza pozycje. Ta eksploracja otoczenia w bardzo
uproszczonym modelu okre$lana jest mianem innowacji otwartych. Stanowia one
obecnie w Polsce pewne ,,novum” w zakresie dociekan badawczych odnoszacych
si¢ nie tylko do duzych organizacji gospodarczych, ale rowniez matych i §rednich
przedsigbiorstw (MSP) [Stanistawski, Lisowska, 2014]. Niestety, nalezy jednak
zaznaczy¢, ze wykorzystywanie koncepcji innowacji otwartych zgodne jest z za-
sada ,,Im wigksza organizacja tym bardziej sktonna do jej wykorzystywania
w praktyce” [West, Lakhani, 2008], stad tez w omawianym sektorze OI stosowane
sg glownie przez $rednie (W mniejszym stopniu przez mate) podmioty. Jak poka-
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zaly badania w krajach Europy zachodniej (Niemcy, Austria), ,,popularno$¢” tego
paradygmatu w tym sektorze okreslana jest na poziomie 32,5% [Lichtenthaler,
2008, s. 148-157]. Jezeli chodzi o Polske, to do tej pory brakuje szacunkow po-
zwalajacych dokonaé pelnej oceny powszechnosci wystgpowania tego zjawiska
w omawianym sektorze MSP.

Z badan przeprowadzonych w ramach projektu badawczego pt: ,,Koncepcja
»open innovation« w matych i $rednich przedsigbiorstwach — modele, trendy
i uwarunkowania rozwoju® wynika, ze sktonno$¢ do wspodlpracy z innymi pod-
miotami wykazato 16,3%, a wspdtprace z instytucjami otoczenia biznesu (I0B)
zadeklarowato ok. 26,8% badanych. Dane te uzyskane zostaly w ramach najnow-
szych badan przeprowadzonych na probie duzych przedsigbiorstw, ktérych to za-
daniem bylo dokonanie oceny poziomu ich zainteresowania wspotpracg z matymi
i $rednimi przedsigbiorstwami. W roku 2014 podobnymi badaniami objete zo-
stang MSP i jezeli (z ich strony) wynik ten zostanie potwierdzony, oznaczaé to
bedzie, ze koncepcja ta nadal w Polsce odgrywa znacznie mniejszg role w rozwoju
innowacyjnym przedsigbiorstw niz w krajach Europy zachodniej (znacznie poni-
zej 32,5%). Jednakze istnienie tego ,,nowego” trendu wsréd MSP (oraz duzych
podmiotow) nastraja optymistycznie w nadziei na wigkszy transfer wiedzy i tech-
nologii niezbednej do kreowania innowacji i podnoszenia wlasnej rynkowej kon-
kurencyjnosci.

Stosowanie koncepcji Ol przez MSP, jak i duze podmioty gospodarcze jest
niezbednym warunkiem w zakresie tworzenia handlu elektronicznego. Wynika to
z faktu, ze zwigzki wystepujace pomiedzy tymi dwoma ,,zjawiskami” posiadajg
charakter komplementarny, co w praktyce oznacza duzy wptyw OI (rozumianych
jako sktonno$¢ do nawigzywania wspotpracy) na kreowanie e-commerce szcze-
gblnie w kontekscie ,,uzupeliania” niezbgdnych zasobow, w tym wiedzy o ryn-
kach, klientach i ich potrzebach. Istniejaca synergiczno$§¢ w tym zakresie jest
o tyle wazna, gdyz przy wspoétudziale podejmowanych przez przedsigbiorstwa
dzialan innowacyjnych i uzyskanej w otoczeniu wiedzy nastepuje podnoszenie
ich konkurencyjnosci i wzrostu handlu (w tym e-commerce). Stad tez innowacje
otwarte powinny by¢ spostrzegane jako kluczowa determinanta rozwoju handlu
elektronicznego w Polsce i na $wiecie.

Rynek handlu elektronicznego w Polsce cechuje duzy wspotczynnik konku-
rencyjnosci. Zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw e-commerce to sektor ma-
tych i §rednich przedsiebiorstw, dla ktorego wykorzystywanie koncepcji zamknie-
tych innowacji, gdzie opracowywane rozwiazania sag wynikiem wylacznie wila-
snych projektow badawczo-rozwojowych, stanowi zbyt mato efektywne rozwia-
zanie. Jednak dziatania majgce charakter udostgpniania wlasnej wiedzy i techno-
logii sg kwestig kontrowersyjng szczeg6lnie w polskim spoleczenstwie, gdzie
konkurencja postrzegana jest przewaznie jako zagrozenie w rywalizacji rynkowe;.

3 Projekt zostal sfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na pod-
stawie decyzji numer DEC-2012/07/B/HS4/03085.
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Natomiast wspotpraca w systemach sieciowych oraz koncepcja otwartych inno-
wacji promuje efekt synergii i wzajemnych relacji jako determinant zwigkszenia
korzy$ci gospodarczych przedsicbiorstw.

Celem ninigjszego artykutu jest ukazanie relacji pomigedzy ,,otwarto$cia” ma-
tych i $rednich przedsigbiorstw na otoczenie a rozwojem e-commerce w Polsce.
Cel ten probuje si¢ osiggnaé za pomocg odpowiedzi na kilka istotnych pytan ba-
dawczych. Po pierwsze, jakiego typu najczgsciej tworzone sg zwigzki pomigdzy
podmiotami prowadzacymi dziatalno$¢ e-commerce i jakie maja one dla nich zna-
czenie. Po drugie, jakie sa zrodta tworzonych relacji. Po trzecie, jakie sg przyczy-
ny powstawania tych relacji w kontekscie rozwoju handlu internetowego i wspot-
pracy z otoczeniem.

KONCEPCJA Ol — PODSTAWY TEORETYCZNE

Pojecie otwartych innowacji (open innovation, OI) zostato wprowadzone do
nauk o zarzadzaniu juz ponad 10 lat temu przez Henry’ego Chesbrougha, ktory
w 2003 roku zauwazyl, ze Zrédtami innowacji w zakresie rozwoju technologicz-
nego moga by¢ nie tylko wewnetrzne zasoby danej organizacji, ale takze ogolnie
dostepna w otoczeniu wiedza [Chesbrough, 2003b, s. 35-41].

Koncepcja OI stopniowo ewoluowata, Joel West oraz Scott Gallagher dopre-
cyzowali og6lng definicj¢, charakteryzujac je jako systematyczne badanie we-
wngtrznych i zewnetrznych Zzrédel mozliwosci rozwoju innowacyjnego przedsie-
biorstwa, integrujacych w sobie twa typy zjawisk: eksploracje i eksploatacj¢ zdol-
nosci i zasobow innowacyjnych przedsigbiorstwa w rozny sposob [West, Lakhani,
2006, s. 319-331] (rys. 1).
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Koncepcja dychotomicznego podziatu pod wzgledem kierunkow transferu
technologii, na eksploracje, czyli wszelkie zrodta i procesy zewnetrznego naby-
wania innowacji oraz eksploatacje, tj. wykorzystywania posiadanej wiedzy, sta-
nowi podstawe wspotczesnych modeli open innovation [Hung, 2011].

Absorpcja zasobéw do przedsigbiorstwa moze wystgpowaé w réoznych for-
mach, poczawszy od finansowych, ludzkich, rzeczowych, a skonczywszy na wie-
dzy (o produktach, technologiach, rynkach itd.). Wsrdd kluczowych szczegoto-
wych elementow eksploracji innowacji wsrod przedsigbiorstw nalezy wskazac
wiedze, ktora moze by¢ pozyskiwana od poszczegdlnych ogniw tancucha dystry-
bucji, ze szczegolnym uwzglednieniem klienta jako odbiorcy koncowego, ktory
coraz czgsciej peni role prosumenta. Bardzo czesto, zwlaszcza wsrdd rynkow
0 turbulentnej charakterystyce zmian, jakim jest sektor e-commerce, wykorzysty-
wany jest benchmarking, pozwalajacy nasladowa¢ dziatania lideréw. Warto takze
wskaza¢ outsourcing, jako popularng metod¢ pasywnego wykorzystywania wie-
dzy i do§wiadczenia zewngtrznych partnerow. Innym przykladem absorpcji sg
wszelkiego rodzaju relacje: partnerskie, sieciowe, kontraktowe czy nawet kapita-
towe. Najczgsciej wspotpraca relacyjna opiera si¢ na koncepcji wszechstronnej
wymiany wiedzy, skutecznie funkcjonujac w obszarze zarowno eksploracji oraz
eksploatacji. Oba procesy sg wspoétzalezne w ramach prowadzonych dziatan in-
nowacyjnych przez organizacje. Otwarte podej$cie do innowacji pozwala nie
tylko na zwigkszenie zasiegu i mozliwosci przy kreowaniu innowacji, ale takze
przyspiesza dyfuzj¢ dzigki interakcji migdzy podmiotami.

Segmentacja otwartych innowacji z punktu widzenia kierunku transferu i wie-
dzy jest wspolczesnie przyjmowana jako podstawowa klasyfikacja, analogiczne
podejscia mozna znalez¢ w innych opracowaniach teoretycznych potwierdzaja-
cych prawidtowos¢ przyjetej koncepcji [Dahlander, Gann, 2010, s. 699—-709; van
de Vrande, de Jong, 2009, s. 423-437]. W polskim sektorze handlu internetowego,
gdzie konkurencyjno$¢ stanowi fundamentalng bariere wejscia oraz dalszego roz-
woju przedsiebiorstw, stosowanie otwartych innowacji moze stanowi¢ czynnik
stymulujacy popularnos¢ handlu w sieci oraz determinujacy pozycje danej firmy
na rynku. Najwazniejszymi przyczynami permanentnego wzrostu popularnosci
e-handlu w Polsce, z punktu widzenia klienta sg nizsze ceny produktow, tatwy
dostep do informacji oraz wygoda zakupdéw. Wzrost liczby e-klientow zdetermi-
nowat gwalttowny wzrost liczby sklepow internetowych oferujacych nie tylko po-
pularne produkty, ale takze bardziej wyszukany asortyment w postaci produktéw
spozywczych i turystycznych.

OTWARTE INNOWACJE W POLSKIM SEKTORZE E-COMMERCE

Popularno$¢ handlu internetowego w Polsce systematycznie wzrasta (tabela
1), cho¢ dynamika wzrostu w ostatnich latach znaczgco zmalala. Najczesciej za-
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mawianym towarem przez Internet w 2013 r. byla odziez i sprzet sportowy, wy-
niki analogiczne do poprzednich dwoch lat.

Tabela 1. Osoby zamawiajace lub kupujace przez Internet towary
lub ustugi do uzytku prywatnego w Polsce w latach 2008-2013 (% populaciji)
lata 2008 2009 2010 2011 2013
Polscy e-klienci 18 23 29 30 31
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Szymanski, 2013, s. 248; Spofeczeristwo..., 2013].

Co czwarty polski e-klient, kupuje w sieci kilka razy w miesigcu, co piaty
przynajmniej raz w miesigcu, a tylko 8% raz w roku lub rzadziej [Ceneo, 2014].
Najbardziej aktywna grupa wiekowsa sg osoby ponizej 30. roku zycia, wsrod ktod-
rych niemal wszyscy przynajmniej raz dokonali zakupu w e-sklepie. Wzrost
liczby kupujacych zdeterminowany jest przez cztery kluczowe cechy [Internauci,
2014 s. 2]:

* nizsza cena (uwaza tak 71% polskiego spoteczenstwa informacyjnego),
* mozliwo$¢ dostawy do domu (70%),

* wygoda robienia zakupow (61%),

* oszczgdno$é czasu (50%).

Nie bez znaczenia jest takze zwigkszajace si¢ bezpieczenstwo zarowno oplat
jak i samej dostawy produktéw. Coraz czesciej e-klienci decydujg sie na zakup
drogich towaroéw, uznajac transakcj¢ za catkowicie bezpieczng. Najpowszechniej-
szym sposobem weryfikacji wiarygodnos$ci sklepu internetowego sa komentarze
klientow zostawiane w serwisach opiniotworczych lub poréwnywarkach cen.

Liczbe e-sklepéw funkcjonujacych w 2013 roku w Polsce ocenia si¢ na
16 tysiecy podmiotdow, co swiadczy o wysokim poziomie konkurencyjno$ci.
E-klienci poszukujacy produktow w Internecie wykorzystuja glownie wyszuki-
warki internetowe lub poréwnywarki cen. W Polsce zdecydowanym liderem
wsrod wyszukiwarek internetowych jest Google, z ktorego korzysta ponad 95%
spoteczenstwa informacyjnego. E-sklepy chcac pozyska¢ klienta stosujg wszel-
kiego rodzaju innowacje majace na celu wyrdznienie oferty i samej platformy in-
ternetowej wsrod tysigcy konkurencyjnych [Polyniak, s. 11].

ZNACZENIE KONCEPCJI Ol W KSZTALTOWANIU
POLSKIEGO SEKTORA E-COMMERCE — BADANIA WLASNE

Badanie w zakresie wykorzystania koncepcji open innovation przeprowa-
dzone zostato na przestrzeni lipca i sierpnia 2014 roku. W badaniu wzieto udziat
100 podmiotow prowadzacych sprzedaz internetowa w sektorze MSP. Wybor na-
rzgdzia badawczego w postaci ankiety zostat zdeterminowany poprzez czynnik
w postaci szybkiego i wiarygodnego sposobu dotarcia do badanej populacji, jaka
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stanowity podmioty dziatajace w sektorze e-commerce. Kwestionariusz dostar-
czany byt w postaci zatacznika poczty elektronicznej lub odczytywany podczas
ankiety telefonicznej.

W badaniu zastosowano metode celowego doboru proby, ktora umozliwia
szybki dostep do badanej populacji. Ankieta zawierata pytania zamknicte, wyko-
rzystujace zarowno skalg waznosci, jak | nominalng. Skala waznosci pozwala
w prosty sposob szeregowac cechy wg przyjetego kryterium, natomiast skala no-
minalna umozliwia zdefiniowanie wystepujacych przypadkéw zachodzacych
w danym pytaniu badania.

Najpopularniejszym zrédtem wiedzy o funkcjonujacych innowacjach w sek-
torze e-commerce sg konkurenci (rys. 2).

Prawie trzy czwarte analizowanych przedsigbiorstw monitoruje dziatania
konkurencji probujac szybko reagowaé na wprowadzane zmiany i nowosci. Cen-
nym zroédtem informacji sg takze sami klienci, ktorzy za pomocg narzedzi i syste-
méw informatycznych sugerujg usprawnienia, wystawiajg opinie oraz recenzje
produktow i sklepow internetowych. Najbardziej wartoSciowym miejscem wy-
daja si¢ media spotecznosciowe oraz fora tematyczne, gdzie firmy maja mozli-
wos$¢ interakcji z odbiorcami. Co drugie analizowane przedsiebiorstwo poszukuje
informacji o innowacjach w sektorze e-commerce w mediach, gdzie szczegdlne
znaczenie ma Internet.

Setki portali informacyjnych agregujacych nowinki pozwalajg w prosty
1 szybki sposob na zapoznanie si¢ z aktualnymi innowacjami. Mniej wartos$cio-
wymi zrodtami wiedzy sg pracownicy oraz konferencje i warsztaty, gdzie spoty-
kaja si¢ przedstawiciele branzy handlowej wymieniajac swoje do§wiadczenia. Na-
tomiast wiedza pracownikéw bardzo czgsto wynika z informacji uzyskanych od
klientow lub pozyskanych w trakcie szkolen.

konkurencja [N 7
ienc: | ;'
pracownicy _ 29%
mecis I
konferencje/warsztaty _ 22%
uczelnie wyisze . 3%
inne - 6%
\ :

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rysunek 2. Zrédla wiedzy o funkcjonujacych innowacjach w sektorze e-commerce
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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relacje klienckie (na zasadzie dostawca —
L EW
odbiorca)

Relacje outsourcingowe _ 19%

Relacje kontraktowe (umowa okresowa) _ 15%

Relacje partnerskie (oparte o wzajemne
: I s
zaufanie)

Relacje sieciowe (wielostronne interakcje
z partnerami)

Relacje kapitatowe (powigzania udzialowe
np. spotki) -
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Rysunek 3. Typy relacji nawiazywanych przez analizowane przedsigbiorstwa
z innymi podmiotami w ramach dzialalno$ci innowacyjnej (N=27)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Prawie co trzeci ankietowany (27%) nawigzat wspotprace z innym podmio-
tem w ramach dziatan innowacyjnych, wérdd ktorych az 30% wskazalo relacje
klienckie. Wigkszo$¢ innowacji w handlu internetowymi to innowacje marketin-
gowe lub procesowe. Proces zakupowy w sieci mozna podzieli¢ na kilka czesSci:
poszukiwanie produktu, wybor sprzedawcy, zakup, dostawa i1 obstuga posprzeda-
zowa. Relacja klienckie nawigzywane sa w kazdym etapie procesu zakupowego,
od budowy portalu handlowego do wspolpracy przy obshudze platnosci oraz dys-
trybucji (rys. 3).

Znacznie rzadziej nawigzywane sa relacje kontraktowe, outsourcingowe
i partnerskie. Model biznesowy oparty na outsourcingu obshugi informatycznej
rozwigzan handlowych jest bardzo czesto zrodtem oszczednosci i utatwien w za-
kresie prowadzenia biznesu, pozwala na kumulacj¢ zasobow wokot strategicz-
nych procesow. Jednak bardzo czesto katalizatorem outsourcingu w e-commerce
jest wdrozenie innowacyjnych rozwiazan i narzedzi wspomagajacych wyszuki-
wanie i weryfikacje ofert.

Natomiast relacje sieciowe funkcjonuja w co dziesiatym przedsigbiorstwie,
uczestnictwo w sieci jest zrodtem powigkszania zdolno$ci innowacyjnej przedsig-
biorstw, poprzez efekt synergii pomigdzy podmiotami.

W sektorze e-commerce zdecydowana wigkszo$¢ analizowanych przedsie-
biorstwa wspolpracujacych z innymi podmiotami ocenia osiggniete korzysci na
poziomie $rednim (30%) lub duzym (33%). Jedynie 15% badanych twierdzi, ze
znaczenie tej wspotpracy byto mate lub tez bardzo mate (11%) (rys. 4). Znaczaca
przewaga odpowiedzi ,,pozytywnych” pozwala sadzi¢, iz wykorzystywanie kon-
cepcji otwartych innowacji stanowi determinant¢ wzrostu konkurencyjnosci koo-



,,Open innovation” jako przyktad czynnika stymulujgcego... 293

perujacych ze sobg podmiotow. Teze te potwierdza fakt marginalnego udziatu od-

powiedzi ,,biegunowych” tzn. przeciwstawnych, srednio na poziomie 4—7%.
Kolejne pytanie miato na celu identyfikacje przyczyn podejmowania wspol-

nych dziatan innowacyjnych przez przedsigbiorstwa sektora e-commerce (rys. 5).

bardzo duze (5)
duze (4) 33%
srednie (3)

mate (2)

bardzo mate (1)

brak (0) 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rysunek 4. Warto$¢ korzySci osiagnietych przez
analizowane przedsiebiorstwa dzigki wspolpracy z innym podmiotami
MSP w dzialaniach innowacyjnych (N=27)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

pozyskanie nowych klientow NN 0%
romocja produktow i platform
promocjaprocuiow IPIATIOMMY | 15

handlowej

podazanie za dziataniami konkurencji [ NG 22
inne I 19%

wprowadzenie nowych produktow do 0
oferty I 5%

chec¢ wykorzystania programow 1 0
unijnych __ .
realizacja wspélnych projektow [l 7%
rozpowszechnienia wiasnych 1 o
rozwigzan innowacyjnych - _7’{’

T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Rysunek 5. Przyczyny podjecia wspélpracy z innymi podmiotami
w dzialalno$ci innowacyjnej (N=27)
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Najpopularniejsza odpowiedzia bylo pozyskiwanie nowych klientow, ktora
to opcja jest skorelowana z wszystkimi pozostatymi jako ich implikacja. Kolej-
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nymi waznymi motywami wskazanymi przez respondentéw byla promocja pro-
duktow i platformy handlowej oraz podgzanie za dziataniami konkurencji. Sektor
e-commerce charakteryzujacy si¢ innowacyjnymi dzialaniami reklamowymi, wy-
korzystuje szeroki wachlarz mozliwos$ci i1 narzedzi reklamowych majacych na
celu zwrdcenie uwagi potencjalnego klienta na wybrany e-sklep. Wdrazane inno-
wacje pozwalajg uzytkownikom na poprawe wygody i skrocenie czasu trwania
procesu zakupowego.

Wprowadzanie nowych produktow do oferty e-sklepu pozwala klientom na
wigkszy wybdr, integracja serwisOw z porownywarkami cen ulatwia odnalezienie
najtanszego produktu, a wykorzystywanie narzgdzi opiniowania zwicksza zaufa-
nie. Motyw podazania za dziataniami konkurentéw jest istotnym elementem in-
nowacyjnego wizerunku przedsiebiorstw. Przyktadem jest reklama w formie po-
zycjonowania serwisu internetowego w wyszukiwarce Google.

Zdecydowana wigkszo$¢ podmiotow dziatajacych na rynku handlu interneto-
wego wykorzystuje dziatania SEO (Search Engine Optymization), mimo iz szansa
na wprowadzenie stron WWW nowych sklepow do pierwszej dziesigtki wynikow
wyszukiwania jest prawie niemozliwa, z uwagi na duzg konkurencj¢ oraz algo-
rytm rankingu stron Google. Innym przyktadem podazania za dziataniami konku-
rencji jest fenomen internetowych zakupow grupowych, gdzie w ciggu kilku mie-
siecy liczba kupujacych oraz firm oferujgcych znizki zwigkszyta sie kilkakrotnie.

Az 15% ankietowanych wskazato che¢ wykorzystania programoéw unijnych
jako motywow podjecia wspotpracy z innymi podmiotami sektora e-commerce.
Najrzadziej firmy decydowaly sie na wspdlne dziatania w przypadku checi roz-
powszechniania wlasnych innowacyjnych rozwiazah oraz checi realizacji wspol-
nych projektow. Swiadczy to, iz wéréd przedsigbiorstw dziatajacych w polskim
handlu internetowym dominuje eksploracja, czyli che¢ korzystania z innowacyj-
nych rozwigzan oferowanych przez otoczenie.

PODSUMOWANIE

W ciggu ostatnich lat koncepcja open innovations staje coraz bardziej popu-
larna, coraz wigcej organizacji zaczyna dostrzegac korzysci ze stosowania tego
rozwigzania. W handlu internetowym, charakteryzujacym si¢ duzym stopniem
konkurencyjnosci, wspotpraca z innymi podmiotami przy dzialaniach innowacyj-
nych pozwala na wykorzystanie efektu synergii. Zdecydowana wiekszo$¢ (80%)
przedsigbiorstw sektora e-commerce zatrudnia mniej niz 5 pracownikow obstugi
e-klientow, sg to typowe mikroprzedsigbiorstwa 0 rocznych obrotach netto nie-
przekraczajacych miliona ztotych (76%). Wykorzystujac otwarte innowacje firmy
zwigkszaja szans¢ na pozyskanie nowych klientow, obecnie systematycznie za-
kupy w sieci robi 25% Polakéw, a najaktywniejszg grupa wiekowa sg osoby po-
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nizej 30. roku zycia, co pozwala przypuszczaé, iz dynamika handlu internetowego
w Polsce wcigz bedzie duza.

Wraz z wzrastajaca liczba kupujacych wcigz beda powstawaly nowe plat-
formy handlowe, a wykorzystanie otwartych innowacji powinno w najblizszej
przysztosci sta¢ si¢ kluczowym elementem strategii podmiotow sektora e-com-
merce. W wyniku przeprowadzonej zarowno teoretycznej, jak i empirycznej ana-
lizy zrealizowanych badan nalezy wyrdézni¢ dwie istotne kwestie. Przedsigbior-
stwa sektora e-commerce, ktore wykorzystuja koncepcje otwartych innowacji
osiagaja Srednie (33%) Iub duze (30%) korzysci, co wskazuje na mozliwos¢ dal-
szego rozwoju i popularyzacji modelu open innovation.

Po drugie, koncepcja, mimo iz dzieli si¢ na réwnowartoSciowe czeSci:
eksploracje i eksploatacje, to wspotcze$nie sektor e-commerce zdominowany
jest przez podmioty poszukujace kooperantow udostepniajacych innowacyjne
rozwigzania.

Przytoczone rozwazania teoretyczne oraz analiza wynikéw badan empirycz-
nych mogg by¢ traktowane jako punkt wyjs$cia do bardziej szczegdétowych badan
sektora e-commerce w kontekscie wykorzystania modelu otwartych innowacji.

Uzyskane wyniki oraz przeprowadzona analiza wskazuje na istniejace trendy
w aspekcie wykorzystywania Ol. Monitorowanie konkurencji oraz opinie klien-
tow sg najistotniejszymi zroédtami wiedzy o wykorzystywanych w sektorze e-com-
merce otwartych innowacji. Ponadto nawigzywanie relacji pomi¢dzy przedsie-
biorstwami skupia si¢ przewaznie na powigzaniach klienckich, do rzadkosci na-
lezy wspotpraca partnerska i sieciowa, ktéra w koncepcji Ol powinna by¢ akcele-
ratorem dalszego rozwoju firm dzialajacych w turbulentnym otoczeniu sektora
e-commerce.
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Streszczenie

Koncepcja Ol staje si¢ wspdtczesnie coraz bardziej popularna, wynika to z faktu licznych zalet
tego rozwigzania. W handlu internetowym, ktory charakteryzuje si¢ duzym stopniem konkurencyj-
nosci, wspoélpraca z innymi organizacjami pozwala na uzyskanie efektu synergii. Sektor e-com-
merce wykorzystuje otwarte innowacje, aby pozyska¢ nowych klientow, zwickszy¢ zasigg oraz zy-
ski. Przeprowadzone badania wskazuja, ze przedsigbiorstwa sektora e-commerce, ktore wykorzy-
stuja otwarte innowacje osiagajg korzysci (m.in. wiedzg na temat konkurencji, czy tez opinie klien-
tow o produktach), co wskazuje na konieczno$¢ popularyzacji tej koncepcji wsrod matych
i $rednich przedsigbiorstw (MSP).

Stosowanie tej koncepcji staje si¢ kluczowym elementem strategii podmiotéw sektora e-com-
merce, gdyz otoczenie jest najistotniejszym zrodlem wiedzy pozwalajacej na ekspansjg i dalszy ich
rozwoj. Celem niniejszego artykutu jest ukazanie relacji pomigdzy ,,otwarto$cia” matych i srednich
przedsigbiorstw na otoczenie a rozwojem e-commerce w Polsce.

Stowa kluczowe: handel internetowy, innowacje, otwarte innowacje
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Open Innovation as an Example of a Factor Stimulating E-Commerce
among SMEs in Poland

Summary

In e-commerce, which is characterized by high competitiveness, cooperation with other organi-
zations allows for synergies. The e-commerce sector uses open innovation to attract new customers,
increase their reach and profits. The study suggests that companies in the e-commerce sector which
adopt the concept of “open innovation” achieve benefits (including knowledge about competitors as
well as customer feedback about products), which points to the need of popularizing e the concept
among small and medium-sized enterprises (SMEs).

Applying this concept becomes a key element of the strategy for operators in the sector of
e-commerce, because the environment is the most important source of knowledge that enables them
to expand and further their development. The purpose of this article is to show the relationship be-
tween the ,,openness” of small and medium-sized enterprises towards the environment and the de-
velopment of e-commerce in Poland.
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JEL: O31, L86, D83, G14, L81



