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Grzegorz Chodak, Katarzyna Kudrynska

Politechnika Wroclawska

Czy handel elektroniczny wydluza czas zycia produktu?

W ostatniej dekadzie obserwujemy dynamiczny rozwdj handlu elektronicznego. Gtowne
cechy odrézniajace e-commerce od handlu tradycyjnego to likwidacja barier geograficznych
zwigzanych z dostepem do sklepu, szeroka oferta asortymentowa oraz dwuetapowo$¢ procesu
sprzedazy. Handel internetowy ma wigc pewne specyficzne cechy, ktére sa w stanie wywrzeé
istotny wptyw na cykl Zycia produktu. Aby zweryfikowac t¢ hipoteze, przeprowadzono
analize zaleznosci migdzy wiekiem produktu a jego dostepnoscia w sklepach internetowych i
tradycyjnych na przyktadzie trzech grup produktow: ksigzek, ptyt DVD z filmami oraz ptyt
CD z muzyka.

W pierwszej czgsci artykulu omoéwiono koncepcje cyklu zycia produktu. Nastepnie
opisano te cechy handlu elektronicznego, ktére maja szczegdlny wplyw na wydtuzenie cyklu
zycia produktu. Najobszerniejsza trzecia cze$¢ artykulu zawiera prezentacje i1 dyskusje

wynikow przeprowadzonych badan.

Koncepcja cyklu zycia produktu

Przy podejmowaniu decyzji marketingowych waznym zrédlem informacji jest analiza
dhugosci cyklu zycia produktu na rynku. Przedmioty wymiany utrzymujg si¢ na rynku tylko
przez pewien okres. W tym czasie przechodzg przez cztery fazy zwigzane z ich Zywotno$cia.
Te fazy to moment ,narodzin” produktu, wzrostu, dojrzewania oraz schytku (,,$mierci”
produktu) . Ustalenie fazy, w ktorej dany produkt znajduje si¢ w okreslonym czasie, polega na
obserwacji dynamiki sprzedazy produktu, osiggnigtego zysku 1 struktury konkurencji. Istotng
role odgrywa réwniez znajomo$¢ cyklu zycia produktow podobnych dobr funkcjonujacych na
rynku teraz badz w przesztosci'. Aby poprawnie analizowaé przebieg takiego cyklu, wazna
jest znajomos$¢ wilasnych zasobow, struktury popytu, konkurencji. Celem przedsiebiorcy jest
doprowadzenie do jak najwyzszego zbytu w fazie wzrostu, a w fazie dojrzatosci — utrzymanie
produktu jak najdtuzej na rynku, oczywiscie tak dtugo, jak jest to optacalne. Warto zwrdcié

uwage, ze zatozenie o istnieniu czterech faz powoduje efekt samosprawdzajacej si¢ prognozy

' J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1995.
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i wycofywanie produktu z rynku z powodu przewidywania fazy schytku, co nie zawsze musi
by¢ dobrym posunieciem?.

Cykle roznig si¢ od siebie, a jednym z probleméw jest brak konkretnych miar,
pozwalajacych jednoznacznie okreslic, w ktorej fazie produkt si¢ znajduje, co utrudnia
przewidywanie czasu pojawienia si¢ kolejnej fazy’. Zywotnoé¢ produktu zalezy m.in. od
tempa pojawienia si¢ patentow oraz tempa przeksztalcenia wynalazkow w realne dobra i
ustugi, od chlonno$ci rynku, jego otwarto§ci na zmiany oraz zamoznosci potencjalnych
klientow. Gtowng barierg blokujaca wejscie nowego, doskonalszego produktu na rynek jest
bardzo czesto zbyt wysoka cena’. W poszczegdlnych fazach cyklu zycia produktu zmianie
ulega poziom sprzedazy i udziat w rynku. Czesto przyjmuje si¢ uproszczenie, ze typowy
wykres wielkosci sprzedazy w cyklu zycia produktu ma ksztatt dzwonu, jednak w literaturze
mozna spotka¢ badania pokazujace, ze faktyczne zachowania rynku czesto odbiegaja od
typowych i powoduja zmiane wzorcowego ksztattu®.

Stosowanie przez przedsigbiorstwa w praktyce strategii cyklu zycia produktu jest oparte na
zatozeniu, ze jego pozycja na rynku jest chwilowa i ulega zmianom, co sprawia, ze
przedsiebiorcy w sposob ciagly musza prowadzi¢ analizy zbytu danego produktu pod
wzgledem jego konkurencyjnosci oraz odpowiedniego przygotowania si¢ do nadchodzacych
zmian®.

W zaleznosci od rodzaju produktu mozna okresli¢ r6zng dlugos¢ jego zycia na rynku.
Wyodrebnia si¢ kilka rodzajow cykli zycia produktu, np. recykl, cykl zycia produktu
poddawanego modyfikacjom, cykl zycia produktu modnego, cykl Zycia produktu bedacego
,»,S€ZONnowym dziwactwem™’.

Podjecie jakiejkolwiek decyzji na temat dalszej egzystencji konkretnego produktu na rynku
powinno by¢ powigzane przede wszystkim ze zorientowaniem strategii owych produktow na

zysk®. Za rezygnacja z dalszej produkcji przemawiaja brak mozliwosci przedtuzenia zycia

2 N.K. Dhalla, S. Yuspeh, Forget the Product Life Cycle Concept, “Harvard Business Review” 1976, Vol. 54(1),
s. 102-112.

* P.N. Golder, G.J. Tellis, Growing, Growing, Gone: Cascades, Diffusion, and Turning Points in the Product
Life Cycle, “Marketing Science” 2004, Vol. 23, Spring, s. 207-220.

* I. Altkorn, Podstawy marketingu, JwW.

> G.J. Tellis, C.M. Crawford, An Evolutionary Approach to Product Growth Theory, “Journal of Marketing”
1981, Vol. 45, s. 125-132.

® A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—£.6dz 2001.

" J. Altkorn, Podstawy marketingu, Jw.

¥ R. Kleczek, W. Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 1999.
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produktu, zmiana preferencji konsumentow oraz brak szans na znalezienie nowych rynkow
zbytug.

Rodzaj produktu to pierwsze i podstawowe kryterium wpltywajace na dlugosé
poszczegbdlnych faz cyklu oraz na przebieg krzywej cyklu zycia produktu. Kolejne czynniki
wpltywajace na zywotnos¢ produktu to: mozliwo$¢ modyfikacji i doskonalenia danego
produktu, mozliwo$é rozszerzenia niszy oraz moda'’. Do wymienionych czynnikéw warto
réwniez doda¢ metod¢ dystrybucji, w tym zwlaszcza wykorzystanie internetowego kanatu

docierania do klienta.

Cechy handlu elektronicznego wplywajace na cykl zycia produktu

Dzigki obszernemu zbiorowi zalet, jakie ma Internet, w ostatnich dwoch dekadach nastgpit
gwaltowny rozwo¢j handlu elektronicznego. E-commerce mozna zdefiniowaé jako ,,proces
sprzedawania i kupowania produktow i uslug, a wigc zawierania transakcji handlowych z
wykorzystaniem $rodkéw elektronicznych, prowadzony za poérednictwem Internetu”™'. E-
commerce obejmuje takie elementy handlu, jak: marketing on-line, proces zamawiania,
platnoéci i obstugi posprzedaznej™. W tej czesci artykutu podjeto probe wyodrebnienia tych
cech handlu elektronicznego, ktére moga wptynac¢ na cykl zycia produktu.

Handel elektroniczny w biznesie przynosi wiele korzysci marketingowych, do ktérych
zalicza si¢ zmniejszenie kosztow operacyjnych. E-commerce daje mozliwos¢ lepszego
dostosowania si¢ do wymagan klientow oraz szeroki dostgp do roznych rynkoéw zbytu.
Zwigksza rowniez efektywno$¢ promocji wykorzystywanej w sieci i pozwala na nieustanne
wprowadzanie zmian w prezentowanej ofercie asortymentowej, a takze na prezentacj¢ i
oferowanie szerokiego asortymentu produktow w trybie on-line"’.

Internet ulatwia dokonywanie transakcji nie tylko klientom, lecz takze posrednikom,
ktorzy maja dostep do wigkszej ilosci informacji na temat produktow i producentow. Wieksza
wiedza o rynku daje mozliwos$¢ poszerzenia oferty i1 lepszego dopasowania do oczekiwan
klientow. Pozwala rowniez na poszukiwanie niszy 1 stwarza szans¢ sprzedazy szerszej gamy

produktow.

® J. Altkorn, Podstawy marketingu, Jw.

19 A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, jw.

""" B. Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce, Wyd. Branta, Bydgoszcz—£6dz 1995.

12 P. Timmers, Business Models for Electronic Markets, “Electronic Markets” 1998, Vol. 8(2), s. 3-8.
3 B. Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce, jw.



Dzigki obnizeniu kosztow dystrybucji z powodu braku konieczno$ci posiadania
powierzchni wystawienniczych w handlu elektronicznym mozliwa jest prezentacja towardéw,
ktére rotuja w niewielkim stopniu. Tradycyjny handel wymaga, aby miejsce na podtce
»Zapracowalo” na siebie, towary sg zatem precyzyjnie selekcjonowane pod wzgledem rotacji i
rentownosci. Koszt ,,miejsca na pdéice” w handlu elektronicznym jest zblizony do zera,
poniewaz wynika jedynie z kosztu dodania do oferty oraz utrzymania rekordu w bazie
danych. Powoduje to brak konieczno$ci wycofywania ze sprzedazy towardéw, ktorych
wolumen obrotu maleje, a wigc umozliwia wydtuzenie czasu zycia produktow na rynku.

Rynek elektroniczny cechuje si¢ obnizeniem kosztoéw dystrybucji informacji.
Wyszukiwarki (search engines), w tym rdéwniez te znajdujace si¢ na stronach sklepoéw
internetowych, umozliwiajg odnalezienie konkretnego towaru nawet wtedy, gdy sklep posiada
wiele miliondw pozycji asortymentowych. Daje to mozliwo$¢ sprzedazy nie tylko
bestsellerow, ale roéwniez produktéw niszowych lub takich, ktore swoj szczyt sprzedazy maja
juz za soba. Warto zwroci¢ uwage, ze obnizenie kosztu wyszukiwania towaru (search cost)
pozwala na przejrzenie szerszej oferty przez klienta, a w konsekwencji lepsze dopasowanie
produktu do jego oczekiwan'®.

Kolejne cechy handlu elektronicznego, ktore w istotny sposdb wpltywaja na wydluzenie
przecigtnego cyklu zycia produktu, dotycza eliminacji barier geograficznych zwigzanych z
dostgpem do sklepéw internetowych. Klientem sklepu funkcjonujacego na arenie wirtualnej
moze by¢ kazdy, kto ma dostgp do Internetu oraz postuguje si¢ jezykiem, w ktorym
zbudowany jest interfejs klienta. Jezeli dany sklep posiada witryng wieloj¢zyczna, wowczas
bariera geograficzna jest jeszcze mniej istotna, zasigg geograficzny wzrasta, natomiast liczba
potencjalnych klientéw moze siggna¢ setek milionow. Dzigki wyeliminowaniu barier
geograficznych sklepy internetowe moga si¢ szczyci¢ wigkszym zrdznicowaniem klientéw
niz sklepy tradycyjne. Oznacza to poszerzenie zakresu gustOw, zainteresowan i potrzeb
potencjalnych konsumentow'. Sklepy internetowe maja wigc duzo szersza oferte
asortymentowg, a réznorodno$¢ potrzeb klientdw sprzyja sprzedazy nie tylko bestsellerow,
ale takze pozycji niszowych lub znajdujacych si¢ w schytkowej fazie sprzedazy, ktore w
tradycyjnych sklepach zwykle nie sa dostgpne. Wigksza réznorodnos$¢ klientow sprzyja

wydhuzaniu cyklu zycia produktu réwniez dlatego, ze klienci z réznych czesci Polski lub

'*Y. Bakos, The Emerging Landscape for Retail E-Commerce, “Journal of Economic Perspectives” 2001, Vol.
15, No. 1, s. 69-80.

' G. Chodak, E. Ropuszynska-Surma, Prognozowanie popytu w sklepie internetowym — wyniki bada#,
“Gospodarka Materiatowa i Logistyka” 2008, nr 8.



Swiata moga by¢ zainteresowani towarem wskutek lokalnej mody, generujgcej popyt na
towary, na ktore globalna moda juz przemingta.

Koszty ponoszone w procesie promocji produktow maja rowniez istotny wplyw na
sprzedaz zaré6wno w sklepie tradycyjnym, jak i internetowym. W sklepie tradycyjnym
promocja wigze si¢ z kosztami dotarcia do potencjalnego lokalnego klienta. Jezeli natomiast
chodzi o kampani¢ reklamowa prowadzang przez sklepy internetowe w sieci, jej zaletg jest
zwykle obnizenie kosztow pozyskania klienta w stosunku do mediéow tradycyjnych oraz
mozliwo$¢ natychmiastowej realizacji transakcji zakupu przez klienta zachgconego reklamg.
Dziatania marketingowe prowadzone przez e-sklepy moga silnie oddziatywa¢ na popyt.
Jednym z rodzajow e-marketingu, charakteryzujacym si¢ niskim kosztem, szybkoscig
komunikacji i prostota tworzenia kampanii jest mailing'®. Ta forma e-marketingu jest w stanie
wygenerowa¢ znaczacy popyt na produkty, ktére w tradycyjnych sklepach juz zostaly
zapomniane, np. film czy ptyte muzyczna wydang wiele lat temu.

Wsrod innych narzgdzi marketingowych sklepow internetowych mozna wyr6znié systemy
rekomendacji, polegajace na prezentowaniu klientowi towaréw dodatkowych do tego, jaki w
danym momencie oglada, ktéore z duzym prawdopodobienstwem odpowiadaja jego
zainteresowaniom'’. Sklepy tradycyjne i internetowe maja swoje sposoby obserwacji
klientow. W sklepach tradycyjnych stosuje si¢ do tego kamery przemystowe oraz systemy
ankietyzacji, natomiast sklepy internetowe do obserwacji zachowan swoich klientow
wykorzystuja techniki trackingu, umozliwiajagce obserwacj¢ stron, jakie klient odwiedza,
sprawdzanie, co wklada do koszyka, oraz jak szybko generuje zamdéwienie. Dane do analizy
zachowania klienta mozna podzieli¢ na dwie grupy: dotyczace transakcji (transaction-based
data) oraz zwiazane z klientem (consumer-based data)'®. Sledzenie postepowania klienta
pozwala na lepsze poznanie jego preferencji, a dzigki obserwacji jego zachowan mozna
zasugerowa¢ towary, ktorymi moze by¢ zainteresowany. Popularnym podej$ciem jest
technika filtrowania kolaboratywnego (collaborative filtering), umozliwiajaca potencjalnym
klientom skorzystanie z sugestii, ktére sa opracowywane na podstawie ich dotychczasowej

historii zakupow, profilu zainteresowan oraz wyborow dokonywanych przez inne osoby o

'® L. Chittenden, R. Ruth, An Evaluation of e-mail Marketing and Factors Affecting Response, “Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” 2003, Vol. 11 (3), s. 203-217.

" B.M. Sarwar i in., Analysis of Recommendation Algorithms for e-Commerce, Proceedings of the 2nd ACM
Conference on Electronic Commerce (EC’00), ACM, New York 2000, s. 285-295.

18 Ch.Theusinger, K.P. Huber, Analyzing the footsteps of your customers, Case study by ASK/net and SAS
Institute, Web Mining for E-Commerce — Challenges and Opportunities Workshop, Boston 2000.
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zblizonej charakterystyce profili'’. Rozktad czestosci rekomendacji produktow ze wzgledu na
znaczne zroznicowanie klientow staje bardziej ptaski wraz ze wzrostem liczby pozycji
asortymentowych w sklepie. Rekomendacje maja za zadanie aktywizacje tzw. ,,dlugiego
ogona” towarOw (nazwa pochodzi od ksztaltu krzywej pokazujacej rozktad czestosci
sprzedazy pozycji asortymentowych), czyli pokazanie uzytkownikowi potencjalnie mato
popularnych pozycji (znajdujacych sie¢ w 80% nieogladanych produktow), ale za to
interesujacych dla niego®. Pozwala to na czestsza sprzedaz towaréw z ,,dlugiego ogona”, a
wiec rowniez pozycji znajdujgcych si¢ dluzej w sprzedazy.

Internet stwarza mozliwos$¢ dzielenia zainteresowan z innymi konsumentami. Informacje
publikowane na forach dyskusyjnych, blogach i w serwisach spoteczno$ciowych pozwalaja na
wymian¢ do$wiadczen i opinii migdzy klientami — sg to elementy marketingu szeptanego
(word-of-mouth marketing)*'. Powstaja wigec w Internecie mikrospolecznosci klientow,
polecajacych sobie nawzajem rdzne niszowe, rowniez starsze produkty. Zadowolony klient
jest w stanie skloni¢ do zakupu ludzi ze swojego otoczenia, rowniez wirtualnego, lub za
pomoca pozytywnego komentarza wzbudzi¢ zainteresowanie innych potencjalnych klientow i
sktoni¢ ich do odwiedzenia danego sklepu internetowego. Spolecznosciowy charakter
Internetu ma wigc wptyw na sprzedaz takze tych produktow, ktore fazy wzrostu 1 dojrzatosci
maja juz za sobg, ale do ktorych klienci powracajg zacheceni opinig innych.

Z przedstawionej analizy wynika, ze handel internetowy moze wywrze¢ dodatkowy wptyw
na cykl zycia produktu oraz na wzrost popytu na towary, ktére w tradycyjnym handlu

prawdopodobnie juz dawno bytyby wycofane ze sprzedazy.

Metodyka badan

Do analizy wybrano trzy grupy produktow: ksigzki, ptyty DVD z filmami oraz ptyty CD z
muzyka. Wybor ten zostat dokonany ze wzgledu na mozliwos¢ porownania sprzedazy tych
produktow w sklepach internetowych i tradycyjnych. Dodatkowo istotne jest, ze w kazdej z

tych trzech podgrup da si¢ okresli¢ rok wydania. Oczywiscie autorzy sa $wiadomi, ze

Y. Cho, J. Kim, Application of Web Usage Mining and Product Taxonomy to Collaborative Recommendations
in e-Commerce, “Expert Systems with Applications” 2004, Vol. 26, s. 233-246.

0 M. Majda, Sposoby implementacji systeméw rekomendacyjnych,
http://www.bizmind.pl/images/Napisali_o_nas/Sposoby_implementacji_rekomendacji_Marcin_Majda_6.pdf.

*' M. Trusov, R.E. Bucklin, K. Pauwels, Effects of Word-of-Mouth Versus Traditional Marketing: Findings from
an Internet Social Networking Site, “Journal of Marketing” 2009, Vol. 73, September, s. 90-102.
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wybierajac tylko trzy grupy asortymentowe, nie mozna wnioskéw bezkrytycznie uogolnia¢ na
wszystkie rodzaje produktow.

Kazda z trzech grup produktow zostatla podzielona w sposéb bardziej szczegoétowy na
kolejne trzy podgrupy, w ktorych sktad wchodza bestsellery, pozycje wydawnicze niebgdace
bestsellerami (zwane dalej $Srednio popularnymi) oraz pozycje niszowe o matej popularnosci.

Pierwszym krokiem w badaniach byt wybor proby badawczej. Do analizy ksigzek wybrano
pozycje zaczerpnicte ze strony www.webook.pl/ranking_wallbook.php. Ten ranking
popularno$ci pozwolit wyloni¢ liste produktéw i zakwalifikowa¢ je do trzech konkretnych
podgrup za pomocg proporcji procentowych roztozonych w nast¢pujacy sposob: pierwsze 5%
tytuldw z owego rankingu zostato zliczonych do podgrupy bestsellerow ze wzgledu na bardzo
duze zainteresowanie czytelnikow. Z listy zawierajacej pozostate 90% tytuldw zostata
wytypowana probka nalezaca do podgrupy $rednio popularnych. Natomiast do podgrupy
produktow niszowych wylosowano pozycje z ostatnich 5% na liscie rankingowej. Z wyzej
wspomnianej strony zaczerpnigto rowniez daty wydania ksiazek.*

Kolejng grupa produktow w probce badawczej byly filmy na ptytach DVD. Wybrane
pozycje  asortymentowe  pochodzily z  nastepujacych  Zrédet  internetowych:
www.filmweb.pl/search/film, monolith.pl, www.amazonka.pl/filmy.bhtml. Wytypowano
podgrupe bestsellerow na podstawie rankingdw filméw dostepnych na dwoch pierwszych
wymienionych stronach. Nastepnie okreslono podgrupe produktow srednio popularnych oraz
niszowych w podobny sposob jak w przypadku ksigzek. Z w/w stron zaczerpnigto rowniez
daty produkciji filméw.>

Ostatnig, trzecig grupg produktéw objeta badaniami byly plyty CD z muzyka. Do
wyselekcjonowania proby badawczej wybrano witryne: www.amazonka.pl/muzyka.bhtml.
Wykorzystanie wiasnie tego Zrodla informacji wigzato si¢ z szeroka oferta asortymentowa,
obejmujaca ponad 60 tys. tytutow. W tej grupie produktow bestsellery zostaty wylonione na
podstawie rankingu bestsellerow przeprowadzonego przez ten konkretny sklep. Podgrupe
produktéw s$rednio popularnych wytoniono podobnie jak w przypadku filmow 1 ksigzek.
Ostania, trzecia podgrupa produktéw niszowych zostala wybrana z kategorii tematycznych, w
ktérych liczba tytutow wynosita maksymalnie sto (te kategorie zostaty uznane za niszowe). Z

wyzej wspomnianej strony zaczerpni¢to rowniez daty wydania ptyt CD.

2w przypadku braku roku wydania ksigzki podanego w systemie webook, przyjeto rok pierwszego wydania.
2w artykule przyjeto uproszczenie, ze wiekiem produktu z kategorii filmy jest data jego produkgcji, a nie data
wydania na konkretnym nosniku.



Kazda z tych podgrup zawierata 20 pozycji, co w sumie tworzy grupe badawczg sktadajaca
si¢ ze 180 tytutow. Dostepnos¢ kazdej podgrupy zostala nastgpnie sprawdzona w dziecigciu
sklepach internetowych oraz dziesigciu sklepach tradycyjnych. Sklepy internetowe wybrano
na podstawie rankingu przeprowadzonego przez portal www.money.pl oraz Www.wprost.p124.
Udziat w badaniu dostepnosci ksigzek braty nastepujace sklepy internetowe: Gandalf.com.pl,
Merlin.pl, Empik.com, Wysylkowa.pl, PWN.pl, Inbook.pl, Kdc.pl, Albertus.pl, Lideria.pl,
Bookmaster.pl. Udziat w badaniu dostgpnosci filméw na DVD braty sklepy: Empik.com,
Inbook.pl, Kdc.pl, Lideria.pl, Gandalf.pl, Merlin.pl, Punkt 44.pl, Filmy DVD.pl, E-dvd.pl,
DVD-mania.pl. W badaniu dostepnosci ptyt CD z muzyka wziely udzial sklepy: Fan.pl,
Dalga.pl, Merlin.pl, Stereo.pl, Empik.pl, Inbook.pl, Kdc.pl, MusicCorner.pl, Rock Serwis.pl,
Onet pleyer.pl. Badania w handlu tradycyjnym przeprowadzono na wybranej probie sklepow
w wojewddztwie dolnoslaskim i opolskim.

Dostepnos¢ towarow w sklepach internetowych analizowano, odwiedzajac witryny
sklepow 1 wykorzystujac dostepne na stronach sklepow wyszukiwarki. W sklepach
tradycyjnych sprawdzano dostgpnos¢ na podstawie wywiadu ankietowego z pracownikami

sklepu.

Wyniki badan

Wyniki badan analizowano osobno dla kazdej z wyodrebnionych kategorii. Jako pierwsze
opisano wyniki dotyczace ksigzek. Badania przeprowadzono na prébce obejmujacej 60

pozycji ksigzkowych podzielonych na trzy podgrupy zawierajace po 20 elementow kazda.
V¥ Wyniki dotyczace ksigzek

Badania pozwolily na analize dostgpnosci produktow, uwzgledniajacg ich wiek (w
przypadku ksigzek brano pod uwage datg ich wydania) w stosunku do poziomu dostgpnosci.
Jesli chodzi o zaleznos¢ pomiedzy wiekiem ksigzek a ich dostepnoscia w sklepach
internetowych i sklepach tradycyjnych (rys. 1)*, sklepy internetowe dysponuja wicksza
dostgpnoscia analizowanych produktéw w catym zakresie lat. Mozna zauwazy¢, ze

dostepnos¢ w sklepach tradycyjnych wzrasta zauwazalnie od 2002 do 2011 r. Wyliczony na

** ranking.money.pl/2009/
* Wszystkie rysunki i tabele w tym artykule stanowig opracowanie wlasne autorow.
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podstawie probki badawczej wspotczynnik korelacji pomigedzy wiekiem ksigzki a jej
dostepnoscia przyjmuje dla sklepoéw internetowych warto$¢ réwng —0,50, natomiast dla
sklepow tradycyjnych —0,40. Wartosci te wskazuja, ze wraz z wiekiem ksigzki spada jej
dostepnos¢ zarowno w sklepach internetowych, jak i tradycyjnych. Mozna zatozy¢, ze
wspolczynnik ten powinien mie¢ nizsza wartos¢ dla sklepdéw tradycyjnych, poniewaz w
handlu tradycyjnym dostepno$¢ towar6w powinna obnizaé si¢ wraz z wiekiem szybciej niz w
handlu internetowym. W tym przypadku jest odwrotnie, jednak analizujac przyczyng¢ takiego
stanu rzeczy, stwierdzono, ze ksigzka, ktora zostala wydana w roku 2002 r., byla lekturg
szkolng (nadal obowigzujaca), a co za tym idzie jej dostgpnos¢ w sklepach tradycyjnych byta
nadal na wysokim poziomie (70%). W sklepach internetowych dostgpnos¢ tego tytutu
osiggneta 90%. Jezeli natomiast pominiemy w badaniu wskaznika korelacji t¢ pozycje,
wowczas wskaznik ten dla sklepéw internetowych przyjmuje warto$¢ —0,47, natomiast dla
sklepow tradycyjnych —0,54, a co za tym idzie — zalezno$¢ miedzy wiekiem produktu a jego
dostepnoscia jest silniejsza w przypadku sklepow tradycyjnych w stosunku do sklepow
internetowych. Zbadano roéwniez wskaznik réznicy dostgpnosci produktow skorelowany z ich
wiekiem. Jego warto$¢ wyniosta —0,37, co oznacza, ze wraz z wiekiem ksigzki ro$nie rdéznica

dostepnosci towardw w sklepach tradycyjnych i internetowych.

Rysunek 1
Dostepnosé¢ ksiazek poddanych badaniom w sklepach internetowych i w ksiegarniach

tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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Analizujac podgrupe bestsellerow, mozna zauwazy¢, ze w sklepach internetowych ich

dostepnos¢ byla duzo wyzsza niz w ksiggarniach tradycyjnych niezaleznie od ich wieku (rys.



2). Wartos$¢ wskaznika korelacji wieku produktu i jego dostepnosci w sklepach internetowych
jest rowna 0,06. Jak widaé, jest ona bliska zeru, a zatem w tym przypadku wystepuje
niewielka zalezno$¢ pomigdzy wiekiem produktu a jego dostepnoscig. Odpowiednio
wyliczony wskaznik korelacji w sklepach tradycyjnych wynosi —0,36, co §wiadczy, ze wraz z

wiekiem produktu nast¢puje spadek jego dostepnosci.

Rysunek 2
Dostepnos¢  ksigzek z podgrupy Dbestsellerow w sklepach internetowych

i tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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Poddajac analizie kolejng z podgrup ksiazek, czyli ksigzki $rednio popularne, mozna
zauwazy¢, ze w sklepach internetowych dostgpno$¢ wybranych tytulow jest duzo wyzsza w
stosunku do ksiggarni tradycyjnych. Rysunek 3 pokazuje, ze wraz z wiekiem produktow
maleje ich dostepnosé. Wyjatkiem jest wspomniana wczesniej lektura szkolna. Jezeli pozycje
te pominiemy podczas obliczania wskaznika korelacji wieku danego produktu oraz jego
dostepnosci, dla sklepow internetowych jego warto$¢ wyniesie —0,46, natomiast dla ksiggarni
tradycyjnych —0,39. Obie warto$ci $wiadczg o tym, iz wraz ze wzrostem wieku produktow
spada ich dostepnos¢. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w tradycyjnych ksiggarniach dostepnos¢
tytuldow z podgrupy Srednio popularnych wraz z ich wiekiem catkowicie zanika (poza
wspomnianym wyjatkiem), natomiast w sklepach internetowych jest ona jedynie znacznie

nizsza niz w przypadku produktow ,,mtodszych” (rys. 3).

Rysunek 3
Dostepnos¢ ksiazek z podgrupy Srednio popularnych w sklepach internetowych

i tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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Ostatnig badang podgrupa ksiazek sa pozycje niszowe. Z badan wynika, ze wskaznik
korelacji pomigdzy wiekiem produktu a jego dostgpnoscia wynosi dla ksiggarni
internetowych —-0,41, natomiast dla ksiggarni dzialajacych na rynku tradycyjnym

—0,58. Oznacza to, ze zalezno$¢ ta jest nieco silniejsza dla ksiggarni tradycyjnych (rys. 4).

Rysunek 4
Dostepnos¢ ksiazek z podgrupy pozycji niszowych w sklepach internetowych i

tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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V¥ Analiza dostepnosci filméw na plytach DVD

Kolejng grupa produktow objeta badaniami byly filmy na ptytach DVD. W sklepach
internetowych — podobnie jak w przypadku ksigzek — dostgpnos¢ filmow na ptytach DVD jest
wyzsza niz w sklepach tradycyjnych (rys. 5). Wyznaczony wspoétczynnik korelacji miedzy

wiekiem a dostgpnosciag danego produktu dla sklepéw internetowych wynosi —0,23, a dla

11



sklepow tradycyjnych —0,15. Wynik ten moze by¢ spowodowany tym, ze z czterech
przebadanych lat pochodza pojedyncze tytuty, co moze wywota¢ zaktdcenia. Jezeli natomiast
usuniemy z probki te tytuly, wowczas dla sklepéw internetowych wskaznik korelacji migdzy
wiekiem produktu a jego dostepnoscig wyniesie —0,18, natomiast ten sam wskaznik w
sklepach tradycyjnych —0,20. Zalezno$¢ miedzy dostepnoscig filméw na DVD a ich wiekiem
jest wiec wyzsza w sklepach tradycyjnych w stosunku do sklepéw internetowych, jednak
réznica ta jest nieznaczna. Zbadano réwniez wskaznik dotyczacy réznicy dostgpnosci

produktéw skorelowany z ich wiekiem — jego warto$¢ wyniosta —0,17.

Wykres 5
Dostepnos¢ filmoéw na plytach DVD w sklepach internetowych i tradycyjnych w

zaleznosci od ich wieku
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Wskaznik korelacji dla podgrupy bestsellerow nalezacych do grupy filméw na DVD w
sklepach internetowych jest na poziomie —0,02, natomiast dla sklepéw tradycyjnych wynosi
—0,35. Oznacza to, ze w obu tych przypadkach wraz z wiekiem okreslonego tytutu spada jego
dostepnos¢ w sklepach tradycyjnych oraz ze zalezno$¢ ta jest bardzo staba w przypadku
sklepoéw internetowych. Rysunek 6 pokazuje zrdéznicowanie poziomu dostgpnosci
bestsellerow w zaleznosci od ich wieku. Mozna zauwazy¢, ze po pierwsze sklepy internetowe
charakteryzuja si¢ wyzszym stopniem dostepnosci niz sklepy tradycyjne, a po drugie mozna
zauwazyC, ze dostepnos¢ filmoéw z lat 2004 1 2009 w sklepach tradycyjnych wynosi 0%,
natomiast w sklepach internetowych jest na poziomie 90% w odniesieniu do 2004 r. oraz 60%

do 2009 r.
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Rysunek 6
Dostepnos¢ filméw na DVD z podgrupy bestselleréw w sklepach internetowych i

tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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Analizujac podgrupe filméw $rednio popularnych, mozna zauwazy¢, ze po raz kolejny
sklepy internetowe odznaczaja si¢ wyzszym poziomem dostepnosci tytutéw w stosunku do
sklepow tradycyjnych (rys. 7). Badajac site zaleznosci wieku i1 dostepnosci za pomoca
wskaznika korelacji, stwierdzamy, ze dla sklepow internetowych jego warto$¢ wyniosta —
0,40, natomiast dla sklepéw tradycyjnych to jest on rowny 0,14. W przypadku sklepow
tradycyjnych warto$¢ ta jest bliska zera, co $wiadczy o tym, ze badana zaleznos$¢ jest bardzo
staba. Warto przy tym pamigtac, ze ogélna dostepnos¢ w grupie tytutdéw srednio popularnych

w sklepach tradycyjnych jest réwniez bardzo niska.

Rysunek 7
Dostepnos¢ filméw na DVD z podgrupy Srednio popularnych w sklepach internetowych

i tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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Dostepnos¢ ostatniej poddanej analizie podgrupy filmow niszowych przedstawia rysunek
8. Mozna zauwazy¢, ze takze w tym przypadku sklepy internetowe charakteryzujg si¢ wyzsza
dostepnoscia niz sklepy tradycyjne. Wskaznik korelacji dla sklepéw internetowych wynosi —
0,07 natomiast dla sklepéw tradycyjnych —0,28. W obu tych przypadkach wraz z wiekiem
produktu spada jego dostepnos¢, jednak zaleznos¢ ta jest stabsza w przypadku sklepow

internetowych.

Rysunek 8
Dostepnosé filmow na DVD z podgrupy pozycji niszowych w sklepach internetowych i

tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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V Analiza plyt CD z muzyka

Ostatnig przebadang grupa produktow sg ptyty CD z muzyka. Rysunek 9 pokazuje, ze na
11 przebadanych lat w sklepach tradycyjnych sg dostepne produkty tylko z 6 lat. Jednocze$nie
mozna zauwazy¢, ze roznice dostgpnosci sa w tych latach mniejsze niz miato to miejsce dla
weczesniej analizowanych grup produktow (ksiazek i1 filmow). Wskaznik korelacji dla sklepow
internetowych wynosi 0,25, natomiast dla sklepéw tradycyjnych —0,47. Jezeli podobnie jak w
przypadku filméw usuniemy lata, z ktérych dostepne sg jedynie pojedyncze tytuty (2000,
2003, 2005, 2006), wowczas wartosci wspotczynnika korelacji zmieniajg si¢ diametralnie, a
mianowicie dla sklepow internetowych wynosi on —0,71, natomiast dla sklepoéw tradycyjnych
-0,71. Interpretujac te wyniki mozna stwierdzi¢, ze wraz z wieku produktu wyraznie maleje
jego dostepnos$¢ zaréwno w sklepach tradycyjnych, jak i internetowych. Zbadano rowniez
wskaznik korelacji r6znicy dostgpnosci produktow i ich wieku — jego wartos¢ wyniosta 0,79,

natomiast po wyeliminowaniu wartosci zaktocajacych (lat 2000, 2003, 2005, 2006) —0,67.
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Rysunek 9

Dostepnosé¢ pltyt CD z muzyka w sklepach internetowych w poréwnaniu ze sklepami

tradycyjnymi w zaleznoSci od ich wieku
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Rysunek 10 przedstawia zalezno$¢ pomiedzy wiekiem ptyt CD z muzyka z podgrupy

bestsellerow a ich dostepnoscia. Mozna stwierdzié, ze zaleznos¢ ta jest niewielka — wskaznik

korelacji dla sklepow internetowych wynosi —0,22, natomiast dla sklepow tradycyjnych —

0,45. Nalezy réwniez zauwazy¢, iz zalezno$¢ ta jest wyraznie slabsza dla sklepow

internetowych, co wykazuje, ze w sklepach internetowych oferujacych konsumentom

bestsellerowe ptyty CD z muzyka tatwiej kupic¢ starsze produkty.

Rysunek 10

Dostepnos¢ pltyt CD z muzyka z podgrupy bestsellerow w sklepach internetowych i

tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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W podgrupie $rednio popularnych ptyt CD wskaznik korelacji dla sklepéw internetowych
wynosi —0,03, natomiast dla sklepow tradycyjnych —0,47. Po raz kolejny badania wskazuja, ze
dla sklepow internetowych warto$¢ wskaznika korelacji jest nizsza, co oznacza, ze dostepnosé

tytutow jest mniej zalezna od ich wieku.

Rysunek 11
Dostepnos¢ plyt CD z muzyka z podgrupy S$rednio popularnych w sklepach

internetowych i tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku
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Rysunek 12 pokazuje, ze dostepnos¢ ptyt CD nalezacych do podgrupy pozycji niszowych
jest wyzsza w sklepach internetowych, jezeli natomiast chodzi o sklepy tradycyjne, to przed
dostepnos¢ ptyt wydanych przed 2008 r. byta na poziomie 0%. Wspdtczynnik korelacji w tym
ostatnim przypadku dla sklepow internetowych byt réwna 0,04, a dla sklepow tradycyjnych —
0,61. Wynik pokazuje, ze w sklepach internetowych starsze tytuty sa dostgpne w wiekszym

stopniu.
Rysunek 12

Dostepnosé plyt CD z muzykq z podgrupy pozycji niszowych w sklepach internetowych i

sklepach tradycyjnych w zaleznosci od ich wieku.
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Rysunek 13 przedstawia ogdlng zalezno$¢ miedzy wiekiem danego tytutu a jego
dostepnoscia dla trzech badanych grup produktow. Mimo ze wyniki nie sg jednoznaczne, to
mozna zauwazy¢, ze sklepy internetowe w duzo wigkszym stopniu umozliwiajg nabycie
produktow wydanych stosunkowo dawno. Dostgpnos¢ tych produktow w  sklepach
internetowych sigga nawet 80%. Badajac natomiast ogolny wskaznik korelacji dla kazdego
rodzaju sklepdw, otrzymujemy nastepujace wyniki: dla sklepéw internetowych wartos¢ tego
wskaznika wynosi —0,18 natomiast, dla sklepow tradycyjnych —0,36. Oznacza to, ze wraz z
wiekiem produktu spada jego dostepnosé, jednak zalezno$¢ ta jest nieznacznie silniejsza w

sklepach tradycyjnych.

Zbadano réwniez wskaznik dotyczacy roznicy dostgpnosci produktéw skorelowany z
ich wiekiem. Jego warto$¢ wyniosta —0,01, co moze $wiadczy¢ o tym, ze wiek nie ma wptywu
na roznice dostgpnosci badanych towarow. Z analizy danych pokazanych na rysunku 13
wynika, ze dla nowszych produktow wystepuje wyrazna roznica w dostgpnosci migdzy
sklepami internetowymi a tradycyjnymi na korzy$¢ internetowych. Dla starszych produktow
réznica ta pozostaje na podobnym poziomie, jednak dostgpnos¢ produktow w sklepach
internetowych, cho¢ si¢ zmniejsza, pozostaje nadal na poziomie ok. 40%, natomiast

dostepnos¢ w sklepach tradycyjnych maleje do wartosci ponizej 10%.

Rysunek 13
Dostepnos¢ produktow poddanych badaniom w sklepach internetowych w poréwnaniu

ze sklepami tradycyjnymi w zalezno$ci od ich wieku
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Analizujac uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢, ze w sklepach internetowych dostgpnos¢
produktow maleje w wolniejszym tempie niz w tradycyjnych. Oczywiscie na podstawie
przeprowadzonych badan nie powinno si¢ jednoznacznie konstatowac, ze sklepy internetowe
maja znaczacy wptyw na przedtuzenie cyklu zycia produktu. Przede wszystkim dyskusyjna
pozostaje reprezentatywnos¢ proby — przeanalizowano jedynie 180 towaréw pochodzacych z
trzech grup asortymentowych. Przeprowadzone badania nalezy wigc traktowac jako wstepne,
pokazujace zalezno$¢, ktoéra wydaje si¢ uzasadniona z punktu widzenia czynnikow
dotyczacych wptywu handlu elektronicznego na cykl zycia produktu, przedstawionych w
pierwszej czesci artykutu. Zdaniem autoréw mozna wysnu¢ wniosek, ze sklepy internetowe sg
w stanie zapewni¢ klientom duzo wyzszy poziom dostgpnosci towaréw z analizowanych grup
niz sklepy tradycyjne, zwlaszcza jesli klienci poszukuja starszych pozycji wydawniczych.
Konsumenci moga w sklepach internetowych poszukiwa¢ towardow, ktére juz nie s3
spotykane w handlu tradycyjnym.

Mozna rowniez pokusi¢ si¢ o hipoteze, ze handel elektroniczny spowoduje, ze producenci
beda rozwaza¢ ponowne wypuszczenie na rynek niektorych starszych, wycofanych z
produkcji towarow, np. ksigzek, filmow. Autorzy zaobserwowali to zjawisko na rynku filméw

religijnych. W ostatnich latach pojawity si¢ w sklepach internetowych tytuty z poprzednich
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dekad, przez wiele lat niedostgpne w tradycyjnych sklepach. Oczywiscie to zjawisko dotyczy
tylko wybranych grup asortymentowych.

Osobng kwestig pozostaje pytanie, czy handel elektroniczny wydtuza jedynie faz¢ schytku
produktu, czy tez jest w stanie wplyna¢ na inne fazy cyklu badz wywota¢ anomalie polegajace

na pojawieniu si¢ ,,drugiego zycia” produktu ze wszystkimi czterema fazami cyklu.

Can e-commerce extend the product life cycle?

Summary

In the first part of article the theory of product lifecycle were presented. Then the main features of e-commerce
which have the influence on lengthening the product lifecycle were analysed. In the next part of article the

results of undertaken research about relationship between the age of products and their accessibility in internet
and brick and mortal shops were shown. The last part of article presents the conclusions.
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