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Streszczenie

Pojawienie sie technologii e-commerce sprzyja odczuwalnym, korzystnym zmia-
nom w sposobie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorstw. Obecnie ist-
nieje wiele dobrze udokumentowanych korzysci wynikajacych z wprowadzania handlu
elektronicznego przez MSP. Zwigzane sg one z rozszerzaniem grona klientow, zwiek-
szaniem inwestowania w nowe produkty, wchodzeniem na nowe rynki, usprawnianiem
prowadzonej dziatalnosci.

Celem artykutu jest ukazanie w jakim stopniu firmy MSP wykorzystujg potencjat
handlu elektronicznego.

Stowa kluczowe: e-commerce, MSP, IT.

Wprowadzenie

Szybki postep technologii informacyjno-komunikacyjnych, dystrybucji i sieci
komputerowych jest podstawg nowej gospodarczej i ma znaczacy wplyw na
wszystkie aspekty rozwoju globalnego spoteczenstwa informacyjnego. Dynamiczny
rozkwit tych technologii doprowadzit do powstania szeregu zmian w procesach
komunikowania spotecznego, transformacji proceséw gospodarczych, politycznych
i spotecznych.

Czynnikiem zdobywania konkurencyjnej przewagi w nowej, cyfrowej rze-
czywistosci staje sie elektroniczny biznes. Szczeg6lnie wazne jest rozwijanie
e-biznesu w potencjalnych obszarach wzrostu gospodarczego tworzonego poprzez
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rozw6j matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP), uznawanych za motory wzrostu
gospodarczego zarowno w krajach rozwijajacych sie, jak i rozwinietych. Sektor
MSP odgrywa znaczacg role ijego wkiad do krajowej gospodarki pod wzgledem
tworzonego majatku i liczby zatrudnionych ludzi jest tak wazny, ze nie moze pozo-
sta¢ na uboczu zachodzacych zmian. Winien wdraza¢ elektroniczne instrumenta-
rium, jako Zze wraz z rozwojem technologii informacyjno-komunikacyjnych i przej-
sciem do gospodarki opartej na wiedzy e-transformacji i wprowadzeniem ICT staje
sie coraz wazniejszym narzedziem w dziatalnosci rynkowej.

Szczegdlnej uwagi wymaga handel elektroniczny, e-commerce, stanowigcy
nowy sposob realizacji transakcji handlowych. Dotyczy to zwlaszcza handlu elek-
tronicznego MSP, dla ktorego stanowi zaréwno zrodto wiedzy, jak i nowych tech-
nologii. Adaptacja technologii internetowych i wprowadzenie elektronicznego han-
dlu zapewnia MSP mozliwosci poprawy ich rynkowych zdolnosci konkurencyjnych
a tym samym skutecznie wptywa na ich wzrost i dalszy rozwoj. W warunkach ro-
snacej konkurencji i globalizacji dziatalnosci nowe technologie rynku e-commerce
jawig sie jako skuteczne narzedzie biznesowe dla matych firm - zardwno tych roz-
poczynajacych dziatalno$¢, jak ijg utrzymujacych. Te technologie oferujg mozli-
wosci, ktére moga by¢ wykorzystywane do wzmacniania pozycji MSP w gospodar-
ce. Wsparcie nowych technologii, mozna réwniez wykorzysta¢ do zmniejszenia
zaleznosci od silniejszych partneréw rynkowych. Wiekszos¢ dziatan w zakresie
e-commerce ma miejsce w sektorze business-to-business (B2B), co stwarza MSP
mozliwosci dla przezwyciezenia logistycznych i geograficznych wyzwan w zakre-
sie dostepu do rynkdw.

Stad celem opracowania jest ukazanie uwarunkowan i przydatnosci wprowa-
dzenia i uzytkowania koncepcji e-commerce, opartej na technologii teleinforma-
tycznej (ICT), dla budowania pozycji rynkowej oraz mozliwosci konkurencyjnych
MSP.1

1. Sektor MSP a nowe technologie

Mate i Srednie przedsiebiorstwa sg doceniane w gospodarce kazdego kraju bez
wzgledu na poziom jego rozwoju. Odgrywajg bowiem jedng z kluczowych rél
w rozwoju gospodarczym. MSP rozwijajg swoja dziatalno$¢ przede wszystkim
w skali lokalnej i regionalnej (Szreder 2000, s. 177). Jednakze niektore z nich, wy-
korzystujac mozliwosci nowych technologii, z powodzeniem konkurujg nawet na
rynkach miedzynarodowych, przyczyniajac sie tym samym do wzrostu eksportu
i wnoszac swoj wklad w procesy globalizacji (Bak, Kulawczuk 1999, s. 5-8). Cig-
gle rozwijajacy sie i zmieniajacy sektor matych i Srednich przedsiebiorstw w duzej
mierze decyduje o rozwoju gospodarki kazdego kraju i stabilnosci jego rynkow
pracy. Male dynamiczne firmy szybciej reagujg na powstajgce na rynku potrzeby
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i zmiane preferencji potencjalnych nabywcow. Dlatego tez efektywnie angazujg
dostepne zasoby w rézne przedsiewziecia i inwestycje, jednoczes$nie podnoszac
przy tym sprawnos¢ funkcjonowania gospodarki.

Aktualnie fundamentem rozwoju firm staje sie nowoczesnos¢, innowacyjnosé
i elastyczno$¢ w dziataniu, w tym zwiaszcza zdolnos$¢ do wykorzystywania nowych
technologii. Gotowe rozwigzania przestajg zdawa¢ egzamin, a wczesniej opracowa-
ne mechanizmy dziata w coraz mniejszym stopniu sprawdzajg sie w obecnych
warunkach gospodarczych. Kluczowe znaczenie zaczyna mie¢ inwencja i wyobraz-
nia ludzka potaczona z ich aktywnos$cia, samodzielnoscig i zdolnosciami do wyko-
rzystywania pojawiajgcych sie szans i nowych drog komunikacji rynkowej. Jak
wskazujg obserwacje obecnych przemian zachodzacych w gospodarce $Swiatowej -
na wartosci tracg dotychczasowe zZrodta przewag konkurencyjnych na rzecz nowych
czynnikdw konkurencyjnosci, zwtaszcza zwigzanych z wykorzystywaniem nowych
technologii elektronicznych, tj. szeroko rozumianym e-biznesem, czyli ,wykorzy-
staniem nowoczesnych technologii programowych, sprzetowych oraz komunika-
cyjnych do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na skale globalng” (Szewczyk
2006, s. 34). Jest to efektem zachodzgcych zmian wyrazajacych sie w coraz bardziej
wyrazistej segmentacji rynkow, intensyfikacji konkurencji, szybszej zmiennosci
produktéw, krotszych ich cyklach zycia.

W sytuacji przyjecia orientacji rynkowej ukierunkowanej na identyfikacje
i zaspokojenie potrzeb i oczekiwan klientéw firmy musza w coraz wiekszym stop-
niu uwzglednia¢ zmiany zachodzace na rynkach. Szczegélny nacisk kladzie sie na
zachowanie nabywcdw i dostawcdw, intensywnos¢ konkurencji, wsparcie instytu-
cjonalne, infrastrukture krajowg IT. Zwiekszenia szans na utrzymanie czy wrecz
poprawe pozycji rynkowej upatruje sie w wykorzystaniu innowacji i zaawansowa-
nych technologii. Innowacja technologiczna zostata powszechnie uznana w dzie-
dzinie biznesu za czynnik przyczyniajacy sie do uzyskania przewagi konkurencyj-
nej i pozytywnych reakcji na zmiany na rynku, a takze pobudzania wzrostu gospo-
darczego. Innowacja dotyczy nie tylko zmiany sprzetu. Odnosi sie rdwniez do prak-
tyk, takich jak wprowadzanie nowych produktéw na rynek, podejmowania nowych
procedur dziatania, wchodzenia na nowe rynki, zidentyfikowania i wykorzystania
nowych Zrddet zaopatrzenia w surowce, lub wprowadzania zmian w zarzadzaniu
firmg. Uwaza sie réwniez, ze firmajest innowacyjna, gdy ma zdolnos¢ do tworze-
nia rozwigzan zaskakujgcych rynek umiejetno$ciami nietechnologicznymi.

Stad reakcje na istniejace zagrozenia przybierajg najczesciej posta¢ wytwarza-
nia i/lub absorpcji innowacji, ktdre opierajg sie na prawdziwych potrzebach rynku.
Tj. tworzenia nowych technologii, wiedzy i umiejetnosci w celu poprawy proceséw
i produktow istniejacych, kreowania nowych produktoéw i ustug, przyjecia i wyko-
rzystania technologii informacyjnych, zwiekszenia wydajnosci gospodarczej wspar-
tych zdolnoscig asymilacyjng z otoczeniem, dla ktérego pracuje (Stanistawski 2013,
s. 121). Zdolno$¢ adaptacyjna innowacji stanowi podstawowy warunek przyjmo-



270 E-commerce w matych i $rednichfirmach

wania technologii e-biznesowych. Male firmy moga dazy¢ do zwiekszania produk-
tywnosci i osigga¢ wzrost przez inwestycje w zakresie technologii informatycznych
i komunikacji, zasobéw ludzkich (zwiaszcza e-umiejetno$ci) oraz wprowadzania
nowych modeli biznesowych.

2. E-commerce arynek MSP

Na wspotczesnym rynku szczegdlnego znaczenia nabiera zdolno$¢ do postu-
giwania sie nowoczesnymi technikami handlu w sieci, czyli koncepcja obejmujaca
transakcje handlu elektronicznego (e-commerce). E-commerce to bezposrednia
sprzedaz produktow lub ustug przez Internet za posrednictwem aukcji interneto-
wych czy sklepow internetowych wraz z czynno$ciami bezposrednio wspierajgcymi
te sprzedaz. Innymi stowy e-commerce jest koncepcjg obejmujaca transakcje prze-
prowadzane w $wiecie zdalnym (Malara 2007, s. 217-251). Wymaga zastosowania
nowych technologii multimedialnych do automatyzacji i przeksztatcen transakcji
oraz przeptywu informacji w celu podniesienia konkurencyjnosci firmy.
E-commerce obejmuje sprzedaz, informacje, zamawiania, ptatnosci, przesytanie
i posprzedazne ustugi w Internecie. Sprzedaz online najczesciej odbywa sie za po-
Srednictwem systemu EDI (Electronic Data Interface, handel B2B), ale takze za
posrednictwem Internetu (B2B i B2C handel).

E-commerce rozwija sie bardzo szybko, uzupetniajac, a takze wypierajac tra-
dycyjne kanaty dystrybucji. Polski rynek e-commerce zaliczany jest do rozwijaja-
cych sie ze stosunkowo duzg szybkoscig. Oceny jego rozmiaréw sg jednak bardzo
zréznicowane. Wedtug raportu firmy Dotcom River w roku 2013 (www.retailnet.pl,
14.01.2015), regularnie korzystato z Internetu 62% dorostych Polakdw, ale 48%
z nich jedynie szukato informacji o produkcie lub ustudze, a tylko 21% rzeczywi-
Scie kupowato w sklepach online, a niecate 16% uzytkownikow sieci twierdzito, ze
nigdy nie zrobito zakupéw w sklepie internetowym. Firma badawcza Gemius poda-
je, ze w Polsce na rynku B2C osoby, ktéorym zdarza si€ robie zakupy przez Internet,
stanowig 46% catej populacji internautéw (http://pliki.gemius.pl, 02.02.2015). Cho¢
wedtug innych badan juz nawet okoto 90% jego uzytkownikow robi w nim zakupy
(Lunden, Svensson 2011, s. 171). Strategiczne wykorzystanie e-commerce pozwala
firmom na utrzymanie lub poprawe ich pozycji w sektorze. Stad przyjecie
e-commerce przez MSP jest motywowane potrzebami rozwojowymi ich $rodowi-
ska, ktore stara sie by¢ innowacyjne w swoich gospodarczych dziataniach. Na ryn-
ku wzmozonej konkurencyjnosci e-commerce oferuje przedsiebiorstwom z sektora
MSP daleko idace mozliwosci.

Tworzone innowacyjne sposoby podejscia dopasowuja sie do nowych wyma-
gan rynku. Informacje na temat klientdw, sprzedazy i rynkéw zamowien, produk-
tow, procesoéw technologicznych, mozliwosci finansowania, itp. sg znacznie szyb-
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ciej i taniej dostepne. Systemy ERP sg elastyczne i pozwalajg na uwzglednienie
specyficznych wymagan klienta. Umozliwia to zmniejszenie kosztéw handlu, do-
tarcie do nowych rynkéw zbytu i zaistnienie na rynku $wiatowym. Nalezy by¢
Swiadomym stanowienia przez e-commerce sktadowej e-biznesu, a ten z kolei to
cze$¢ e-gospodarki — rodzi sie wiec nowe spojrzenie na gospodarke rozumiang
jako calo$¢ wspomagana nowoczesnymi technologiami (Gregor, Stawiszynski
2002, s. 78). Nie sgto juz pojedyncze przedsiewziecia, lecz ztozone procesy bizne-
sowe, zmieniajace sposéb funkcjonowania catej gospodarki. Biznes elektroniczny
wykorzystywany jest przez coraz nowsze podmioty na rynku. Odnajdywany jest
w relacjach pomiedzy wszystkimi typami podmiotéw rynkowych (Hartman, Sifo-
nis, Kador 2001, s. 115-156).

E-commerce rozszerza mozliwosci lokalizacji produkcji, tak ze produkcja
moze by¢ prowadzona w miejscach, ktore oferujg najkorzystniejsze warunki. Dzieki
aplikacji e-commerce firmy, ktorych fancuchy dostaw i dystrybucji nie byly do-
tychczas potaczone, moga teraz nawiaza¢ bezposredni kontakt. Wazne Zrodto efek-
tywnosci zwigzane z e-commerce moze pochodzi¢ z dynamicznych oddziatywan
przedsiebiorstw. Te wystepuja, gdy firmy uzywaja proaktywnych technologii
e-commerce do tworzenia nowych produktéw, przyjmujg nowe praktyki lub zmie-
niaja sposob kontaktowania sie na rynku w ramach ich stosunkow z klientami, do-
stawcami, posrednikami i konkurentami. Elektroniczna technologia e-commerce
(ICT wykorzystywane do zastosowan e-handel) moze stanowi¢ o znaczagcym wzro-
Scie wydajnosci na poziomie przedsiebiorstwa. Zwlaszcza gdy stosuje sie jg do
dziatalnosci relacji biznesowych, technologia elektroniczna moze doprowadzi¢ do
racjonalizacji dziatalnosci spotki i redukcji kosztow. Wazne jest wykorzystanie
technologii e-commerce przez MSP poprzez korzystanie z Internetu dla réznych
rodzajow dziatalnosci handlowej oraz zwigzanych z produkcjg, w tym korespon-
dencja, zbiory informacji o rynku, kompilacja bazy danych klientdw, reklama, kup-
no i sprzedaz, wdrazanie sieci wewnetrznych i zewnetrznych, ustanowienie sieci
komunikacji i wymiany danych. Jawig si¢ jednak ktopoty z integracjg tych dziatan
rzutujgce na mozliwosci prowadzenia sprzedazy przez Internet. Za podstawowa
przyczyne uwaza sie koszt wprowadzenia odpowiednich systeméw informatycz-
nych, potrzebnych do sprawnej sprzedazy drogg elektroniczng. ,,Wiele matych
przedsiebiorstw jest zbyt stabo zinformatyzowanych pod wzgledem proceséw we-
wnetrznych. Istnieje mate wykorzystanie systeméw typu ERP CRM, SCM czy Bl
powigzanych z systemami zarzadzania gospodarkg materiatlowg, finansami
i ksiegowoscia. Dodatkowo, aplikacje dotychczas uzywane nie sg przystosowane
do prowadzenia sprzedazy przez Internet, a ich integracja z programami ksiegowy-
mi sprawia wiele trudnosci natury technicznej i organizacyjnej” (Wrycza, Gajda
2015).

W efekcie sektor MSP przyjmuje e-commerce stosunkowo wolno. Potwier-
dzajg to wyniki kolejnych badan przeprowadzanych w Polsce. Najnowsze badanie
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rynku przeprowadzone przez IAB Polska (http://iab.org.pl 15.01.2015) przeprowa-
dzone z przedstawicielami biznesu e-commerce w sektorze MSP ukazuje, ze
wprawdzie e-commerce w Polsce rozwija sie, ale rynek matych firm sprzedajacych
w Internecie jest jeszcze w fazie wprowadzajacej. Prawie dwie trzecie podmiotéw
uwzglednionych w badaniu funkcjonowato na rynku mniej niz 5 lat, a uzyskane
wyniki ukazujg wcigz niewysoka warto$¢ obrotow, jako ze wiekszo$¢ ankietowa-
nych sklepow wygenerowata dla badanego okresu przychod ponizej 100 tysiecy
ztotych (w tym ponad 10% nie osiggato 10 tysiecy ziotych).

Przy prowadzeniu sprzedazy przez Internet badane podmioty gospodarcze
najczesciej korzystaty z platform e-commerce (78%) oraz wiasnego e-sklepu
(77%). Pozostate formy e-sprzedazy byly wymieniane znacznie rzadziej: aukcje
(33%) czy market-place (11%). Dodatkowo, 43% badanych deklarowato sprzedaz
za pomocg kanatéw tradycyjnych.

Korzystanie z platform e-commerce (w 78% badanych przypadkdéw) staje sie
dla firmy bardzo rozsadnym posunieciem biznesowym. Nie tylko to jednak stanowi
0 popularnosci wspomnianych platform, bowiem az 54% badanych wskazato, ze
uzywa ich do dziatan marketingowych. Co istotne, 30% badanych potwierdzito, ze
platformy e-commerce byty najskuteczniejszym narzedziem zwigkszania sprzedazy.
Uwaza sie to za istotny sygnat pokazujacy, ze sprzedaz w Internecie, szczego6lnie
dla firm z sektora MSP, jest bardzo konkurencyjnym i dajagcym szybkie wyniki
rozwigzaniem (http://iab.org.pl, 15.01.2015). Przyznano jednak, ze rodzimy rynek
e-handlu nie charakteryzuje sie wytgcznie rosngcymi wynikami i ogromnym poten-
cjatem. W praktyce jest to rynek trudny, o wysokiej konkurencyjnosci, z silng pre-
sjg cenowa. Badanie potwierdzito przy tym znaczaca role kosztéw, uznanych za
najwiekszg bariere dla rozwoju prowadzenia dziatalnosci online.

MSP stojg wobec wielu wyzwan utrudniajgcych pozyskiwanie i wdrazanie
nowoczesnych technologii, do podstawowych zalicza sie: brak $wiadomosci i zro-
zumienia warto$ci e-commerce, brak swiadomosci aplikacji e-commerce, niedobor
technologii dostosowanych do potrzeby i mozliwosci finansowych MSP, oferte
produktu nieprzystosowanego do sprzedazy online, ograniczenia kapitatu i braku
dostepu do odpowiedniego i terminowego finansowania bankowego, niedostepnosé
odpowiedniej technologii, mate zdolnosci produkcyjne, brak dostepnosci wykwali-
fikowanej sity roboczej w przystepnej cenie, brak wiedzy i umiejetnosci w zakresie
ICT. Istniejg takze watpliwosci, czy MSP moga rzeczywiscie szeroko skorzysta¢
z dostepu do globalnego rynku za posrednictwem Internetu, biorgc pod uwage ich
ograniczone mozliwosci w zakresie projektowania, dystrybucji, marketingu
lwsparcia po sprzedazy, a takze niezdolno$¢ do konkurowania z wiekszymi organi-
zmami/podmiotami gospodarczymi (znaczny koszt rozwigzan e-commerce, itp.).
Wsrdd gtownych przeszkdd podkreslane sg zwiaszcza koszty nowej technologii,
mogace stanowi¢ duzy ciezar dla matych firm, brak masy krytycznej uzytkownikéw
wynikajacy ze zbyt niskiego wykorzystaniu handlu elektronicznego przez klientéw
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i dostawcdw, brak odpowiednich zasobdw ludzkich w zakresie obstugi technicznej
i zarzadzania personelem, zwiaszcza w warunkach wprowadzenia obowigzujgcych
ujednoliconych standardéw w $rodowisku technologii informacyjnej.

3. KorzySci zwykorzystania e-commerce w MSP

Pomimo znacznych probleméw w okresleniu wiasciwego stosowania
e-commerce i jego strategii mate i Srednie przedsiebiorstwa moga odnie$¢ szereg
potencjalnych korzysci z postugiwania sie nim. Wykorzystanie przez MSP
e-commerce moze przynie$¢ kilka istotnych uzytecznosci sprzyjajacych ich rozwo-
jowi, zwiaszcza zwigzanych z wchodzeniem na nowe rynki, zamazywaniem granic
geograficznych itp.

Wsrdd wskazywanych atutéw szczegélnie akcentuje sie potencjalne:

- oszczednosci oferowane w zakresie kosztow transakcyjnych,

- redukcje kosztéw w reklamie i promociji,

- skracanie tradycyjnych tancuchéw dostaw, zminimalizowanie przeszkdd
transportu i zmniejszanie kosztow wysyiki,

- usuwanie ograniczen fizycznych czasu i przestrzeni,

- szybkos¢ komunikacji miedzy kupujagcym a sprzedajagcym.

Ponadto nalezy podkresli¢ mozliwosci w zakresie przyspieszenia ptatnosci przez
klientdw, zacie$niania wiezi z partnerami i szybszego wprowadzania na rynek no-
wych produktéw, akcentuje sie rowniez pozytywny wptyw na rozszerzenie zakresu
umiejetnosci pracownikow, nizsze koszty operacyjne i zwigkszenie sprzedazy.

Korzysci z e-commerce dzieli sie czesto na wartosci materialne i niematerial-
ne. Korzysci materialne sg potagczone ze wzrostem sprzedazy, zmniejszeniem kosz-
téw i rozwojem rynku, tj. elementami, ktére mogg by¢ poddane jednoznacznemu
pomiarowi. Niematerialne korzysci sg natomiast trudne do okreslenia, a czesto
i osiggniecia. Ale takze mogg by¢ wymierne. Na przyktad jezeli firma skroci cykl
rozwoju produktu, moze to prowadzi¢ do oszczednos$ci kosztow i lepszego zaspoka-
jania potrzeb klientow i w konsekwencji zwiekszenia sprzedazy (wymierne korzy-
sci).

Stwierdzono istnienie pozytywnego zwigzku statystycznego miedzy wykorzy-
staniem technologii elektronicznych przez mate przedsiebiorstwa a wzrostem za-
trudnienia i dochodéw. Pod wptywem tych technologii MSP stajg sie takze bardziej
dynamiczne pod wzgledem obrotéw, rentownosci, inwestycji i tworzenia miejsc
pracy. Jest to szczegolnie zauwazalne w przypadku mikroprzedsiebiorstw.

Dla matych i $rednich przedsiebiorstw e-commerce stanowi takze korzysci
wynikajace z redukcji kosztow wyszukiwania informacji i kosztéw transakcji (czyli
poprawy efektywnosci dziatania, redukujace czas ptatnosci, przetwarzania kredy-
towe, itp.). Internet i inne technologie informacyjne i komunikacyjne utatwiaja
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dostep do niezbednych informacji, zwkaszcza tych najcenniejszych dla MSP odno-
$nie do klientéw i rynkow, projektowania produktéw, technologii, procesow, zrodet
finansowania i czasokresow. Ponadto technologie internetowe pozwalajg na auto-
matyczne zestawianie i dystrybucje informacji (w tym informacji spersonalizowa-
nych) do konkretnych grup docelowych.

Wiele rodzajow oprogramowania biznesowego moze poprawi¢ informacyjne
zarzadzanie wiedzg w firmie, co prowadzi do bardziej efektywnych procesow biz-
nesowych i lepszej wydajnosci za posrednictwem poczty e-mail i Internetu i moze
przyczyni¢ sie do poprawy komunikacji zewnetrznej, a w konteksciealbo B2C lub
B2B moze przyczyni¢ sie takze do zmniejszenia kosztdw transakcyjnych, zwiek-
szenia szybkosci i niezawodnosci transakcji i pozyskania maksymalnej wielkos$ci od
kazdej transakcji w taricuchu wartosci (http://dx.doi.org, 30.01.2015).

Przyjmuje sie, ze osiggane korzysci wzrosty w ostatnich latach. Jednakze ze
wzgledu na réznice miedzy lokalizacjami, charakterem przedsiebiorstw, etapem
rozwoju i rodzajami dziatalnosci uzyskiwane wyniki moga by¢ rozne
(http://www.diva-portal.org, 29.01.2015). W zwigzku z wdrozeniem e-commerce
czesto sg zglaszane oszczednosci. Sa one osiggane gtdwnie z powodu ulepszonej
obstugi, co prowadzi do zmniejszenia czasu przeznaczonego na dziatania wobec
klienta, przy czym zmniejszeniu ulegajg réwniez koszty materiatowe. Internet daje
mozliwosci poprawy dostepu klientéw do produktéw i ustug. E-commerce umozli-
wia matym firmom zwiekszenie oferty ustug oraz poprawe jakosci. Korzysci z ob-
stugi klienta i pomocy technicznej online sg ponadto zwigzane z lepszym zadowo-
leniem, poprawg komunikacji i zwiekszonymi interakcjami.

Najwazniejsze korzysci nie dotycza jednak tylko oszczednosci (obnizki kosz-
toéw), zwigzane sg rowniez z otoczeniem konkurencyjnym. Akcentuje sie tutaj
przede wszystkim wzrost sprzedazy i wzrost zdolnosci do konkurowania. Tym
bardziej, ze ze wzgledu na rozmiar mate firmy, majace ze swej istoty wiekszg zdol-
nos¢ dostosowawczag do zmieniajgcych sie warunkdéw, moga dzieki e-commerce
dodatkowo zwiekszy¢ szybkos$¢ dziatania i elastycznos¢ oferty.

Dzieki e-commerce mate firmy moga uzyska¢ wzrost wymiany informacji
i zwiekszy¢ swojg zdolnos$¢ uzyskiwania wiadomosci i komunikowania sie z klien-
tami, dostawcami i konkurentami w stopniu pordwnywalnym z wieloma wiekszymi
firmami, co prowadzi do wigkszej zdolno$ci do konkurowania.

Podsumowanie

Rola e-commerce jako internetowego narzedzia komunikacji i wspotpracy
firmy z otoczeniem spoleczno-gospodarczym ciggle wzrasta, a rodzaje narzedzi
definiowane sg przez potrzeby informacyjne przedsiebiorstw oraz specyfike ich
dziatalnosci gospodarczej. Przedsiebiorstwa z sektora MSP w miare sprawnie wpi-
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sujg sie w wymagania spoteczenstwa informacyjnego, ktére oczekuje od nich no-
woczesnych rozwigzan e-biznesowych. Praktyka pokazuje, ze umiejetne wykorzy-
stywanie nowoczesnych technologii internetowych stato sie juz niemal niezbedne
do tworzenia trwatych relacji z klientem i budowania przewagi konkurencyjnej.
Niewatpliwie szybkie rozprzestrzenianie si¢ Internetu jako relatywnie taniej i tatwo
dostepnej nowoczesnej i dajacej korzysci uzytecznej platformy prowadzenia bizne-
su przycigga wiele przedsiebiorstw z sektora MSP do inwestowania w rozne formy
technologii e-biznesowych, jednak nalezy podkresli¢, ze firmy te musza by¢ odpo-
wiednio przygotowane do prowadzenia takiej dziatalnosci.
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E-COMMERCE IN SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

Summary

The emergence of e-commerce technology promotes tangible, favourable changes
in the manner of doing business by enterprises. Nowadays there are many well-
documented benefits of the introduction of electronic commerce by SMEs. These bene-
fits are related to the expansion of customer base, increased investments in new prod-
ucts, entering new markets and streamlining business activities. The aim of the paper is
to show the extent to which SMEs use the potential of e-commerce.

Keywords: e-commerce, SMEs, IT.

Translated by Magdalena Ratalewska


http://ppg.ibngr.pl/e-pomorze/pomorskie-e-msp
http://ppg.ibngr.pl/e-pomorze/pomorskie-e-msp

