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Streszczenie

Mozliwo$ci oferowane przez Internet pozwalaja na zanegowanie pewnych
niedoboréw w zasobach posiadanych przez male i srednie przedsigbiorstwa, tym
samym dajac im mozliwo$¢ konkurowania na tych samych warunkach z wigkszymi
przedsigbiorstwami. Uznaje si¢, ze Internet w o wiele wigkszym stopniu wptywa
na wewngtrzne funkcjonowanie przedsigbiorstw niz na ich kontakty z partnerami
biznesowymi lub klientami. Autorka porusza problem wykorzystania internetowych
technologii w takich aspektach dzialania MSP, jak systemy CRM i marketing.

Wprowadzenie

Rozwiazania e-biznesowe to pakiety rozwiazan informatycznych uzywa-
nych w przedsigbiorstwach do dokonywania elektronicznych transakcji oraz
spetniania wymagan stawianych przez odbiorcow w kontaktach B2B i B2C.
Firmy, chcac sprosta¢ konkurencji na globalnym rynku, coraz czgsciej siggaja
po takie rozwiazania e-biznesowe, jak elektroniczna wymiana danych (EDI)
oraz funkcjonalne strony internetowe umozliwiajace dokonywanie transakcji
on-line.

Mozliwosci oferowane przez Internet pozwalaja na zanegowanie pewnych
niedoboréw w zasobach posiadanych przez male i $rednie przedsigbiorstwa
(MSP), tym samym dajac im mozliwo$é konkurowania na tych samych wa-
runkach z wigkszymi przedsigbiorstwami. Jednakze do$¢ konserwatywne wy-
korzystywanie przez MSP Internetu powoduje, iz wigkszo$é z nich rezygnuje
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z potencjalnej szansy na zrownanie warunkéw konkurencji. Uznaje sig, iz
Internet w o wiele wigkszym stopniu wplywa na wewngtrzne funkcjonowanie
przedsigbiorstw niz na ich kontakty z partnerami biznesowymi lub klientami.

W coraz wigkszym stopniu dostep do informacji i nowych technologii
wplywa na gospodarke i dziatalno$¢ podmiotéw gospodarczych!. Sposrod
wielu modeli opisujacych wdrazanie poszczegdlnych rozwiazan informatycz-
nych w firmach mozna przedstawi¢ model zaproponowany przez brytyjskie
Ministerstwo Handlu i Inwestycji. W modelu sugerowane jest, ze wdrazanie
nowych technologii ma charakter progresywny i sekwencyjny, poczynajac
od uzywania e-maili, na catkowitej transformacji przedsigbiorstwa konczac
(rysunek 1)

Implementacja nowoczesnych technologii pozwala przedsigbiorstwom na
uzyskanie przewagi konkurencyjnej oraz na petne wykorzystanie pojawiaja-
cych sig szans rynkowych. Rozwdj technologiczny okazatl si¢ mie¢ szybsze
tempo, niz przewidywano — pozwala on na natychmiastowy dostgp do mig-
dzynarodowego rynku oraz na poprawe efektywnos$ci dziatania na rynkach
lokalnych matych i $rednich przedsigbiorstw.
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Rys. 1. Drabina wdrazania systemow e-biznesowych
Zrédlo: M. Taylor, A. Murphy, op.cit., s. 283.

' A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, A. Wodkowski, E-usfugi a spoleczeristwo informacyj-

ne, Difin, Warszawa, 2009, s. 13.

2

M. Taylor, A. Murphy, SMEs and e-business, ,,Journal of Small Business and Enterprise
Development” 2004, Vol. 11, No. 3, s. 283, www.emeraldsight/1462-6004.htm.
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Jedna z gtéwnych korzysci uzyskiwanych przez mate firmy w wyniku
implementacji rozwiazan e-biznesowych jest mozliwos¢ dostgpu do infra-
struktury informacyjnej porownywalnej do tej bedacej w posiadaniu duzych
przedsigbiorstw. Rozwijajaca si¢ technologia zwigksza mozliwo$ci wewnegtrz-
nej i zewngtrznej komunikacji mniejszych firm do stopnia dostgpnego wigk-
szym przedsigbiorstwom. Ulepszona komunikacja z odbiorcami, dostawcami,
partnerami biznesowymi czy nawet rywalami moze zaowocowa¢ dodaniem
nowej warto$ci do produktow i ustug oraz, co wazniejsze, w dobie gospodarki
informacji pozwala na handel pomystami oraz wtasnoscia intelektualna. Mate
firmy dzigki tatwo$ci dostosowania sig, ktéra wynika z ich rozmiaru, moga
zdoby¢ przewage konkurencyjna jako szybsze i bardziej elastyczne w podta-
czaniu si¢ do Internetu. Zwigkszajacy si¢ asortyment dostgpnych, gotowych
rozwiazan daje MSP szanse na wykorzystanie mozliwosci oferowanych przez
systemy informatyczne. Razem z dostgpem do komputeréow osobistych, serwe-
réw i sieci mate przedsigbiorstwa uzyskuja dostep do tych samych technologii,
ktore do tej pory byly dostepne jedynie dla ich wigkszych odpowiednikow?.

Uzytkowanie Internetu w dzialalnos$ci przedsigbiorstwa moze zaleze¢ od
branzy oraz produktu, np. mozna si¢ spodziewac, ze firmy dziatajace w bran-
zy informatycznej beda uzywaty Internetu w wigkszym stopniu niz firmy
spoza tej branzy. Najnizszy poziom dziatajacych rozwiazan e-biznesowych
mozna zaobserwowa¢ w nastgpujacych sektorach: publicznym, edukacyjnym
1 non-profit (charytatywnym). Najwigcej rozwigzan e-biznesowych znajduje
zastosowanie w profesjonalnym sektorze uslugowym — sa to przewaznie
aplikacje pozwalajace na sktadanie zamdowien i regulowanie ptatnosci on-line.

1. E-marketing

Nowoczesne technologie (m.in. Internet) spowodowaly wzrost efek-
tywnosci oraz poszerzyly zakres mozliwosci dostepnych w obregbie dziatan
marketingowych, pozwalajac tym samym przedsigbiorstwom (réwniez MSP)
na wykorzystanie nowych i wczeéniej niedostgpnych szans rynkowych.

Dziatania marketingowe w matej firmie r6znia si¢ znaczaco od tych pro-
wadzonych w wigkszych organizacjach. Marketingowe dziatania w MSP sa

* S. Maguire, S. Koh, A. Magrys, The adoption of e-business and knowledge man-
agement in SMEs, ,,Benchmarking: An International Journal” 2007, Vol. 14, No. 1, s. 42,
www.emeraldsight.com/1463-5771.htm.
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prowadzone w sposob bardziej intuicyjny, oparty na kompetencjach, sieciowy

1 w znacznym stopniu ograniczony zasobami finansowymi i ludzkimi oraz

presja czasu. Do tradycyjnych mocnych stron matych i §rednich przedsie-

biorstw zalicza si¢ efektywne obslugiwanie niszy rynkowych oraz umiejgtnos¢

tworzenia silnych wigzi z klientami — kompetencje, ktore do pewnego stopnia

moga kopiowa¢ organizacje wykorzystujace w swojej dziatalnosci Internet

(niezaleznie od ich rozmiaru)*. Ro$nie zagrozenie zwiazane z potencjalnymi

nowymi wejéciami konkurentow na rynki tradycyjnie obstugiwane przez MSP,

wynikajace z obnizenia si¢ transakcyjnych kosztow takiego wejécia. MSP staja

przed konieczno$cia wyboru pomigdzy wdrazaniem internetowego marketingu

(czasem bez pelnego zrozumienia i §wiadomosci potencjalnych skutkow ta-

kiego wdrozenia) lub pozostaniem przy tradycyjnych narzedziach, ryzykujac

wyparcie z rynku przez konkurencje. MSP potencjalnie moga wiele skorzystaé

na wdrozeniu technologii internetowych do swojego marketing-mix, np.:

— cytowanie na stronach pozytywnych opinii o swoich produktach,

— reklamowanie si¢ na wigkszej ilosci rynkoéw przy ponoszeniu mniejszych
kosztow na dziatania reklamowe,

— wykorzystanie e-mali do promoc;ji,

— zmnigjszenie kosztow, np. poprzez ograniczanie dystrybucji tradycyjnych
katalogow i ulotek,

— zwigkszenie swojej wiarygodnosci,

— kreowanie nowoczesnego wizerunku przedsigbiorstwa poprzez stworzenie
profesjonalnej strony internetowej,

— szybsze odpowiadanie na pytania i watpliwo$ci dotyczace produktow,

— prezentowanie oferty produktowej w kilku wersjach jezykowych,

— prowadzenie badan na innych rynkach.

Przeprowadzone badania wykazuja, iz pomimo oferowanych przez
Internet szans i mozliwosci, MSP bardzo wolno reaguja na zmiany rynkowe
zwigzane z nowoczesnymi technologiami i rzadko wykorzystuja je
w efektywny sposob. Wynika to z postrzegania Internetu przez MSP raczej
w ramach odrgbnego i osobnego narzedzia oraz braku odpowiedniego zinte-
growania nowych technologii w innymi obszarami funkcjonowania przed-
sigbiorstwa. Technologie internetowe sa wykorzystywane w sposob dorazny

4 M. O’Dwyer, A. Gilmore, D. Garson, Innovative marketing in SMEs, ,,European Journal

of Marketing” 2009, Vol. 43, No. 1/2, s. 47, www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm.
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(najczesciej jako dodatkowe narzgdzie stuzace do promocji) 1 brak planowania

odno$nie do jego przyszlych zastosowan. Takie wykorzystywanie Internetu

stuzy do osiagania krotkoterminowych korzysci wynikajacych z komunikacji
marketingowej, ale nie przektada si¢ na przewage konkurencyjna danego
przedsigbiorstwa.

Do najczesciej spotykanych przeszkoéd we wdrazaniu technologii inter-
netowych w dziatalno$ci marketingowej matych i srednich przedsigbiorstw
naleza®:

— ogolna charakterystyka MSP — ograniczenia zasobow pozostajacych w dys-
pozycji matych i §rednich przedsigbiorstw wptywaja znaczaco na wyko-
rzystanie technologii internetowych, szczegdlnie w przypadku ograniczen
finansowych i kadrowych oraz czestego braku odpowiednich kompetencji
wsrod zatrudnionych pracownikow;

— wdrazanie i pdzniejsza konserwacja rozwiazan — stworzenie obecnos$ci
przedsigbiorstwa w sieci i jej utrzymanie jest bardzo kosztowne i moze by¢
poza jego zasiggiem. Koszty i problemy zwiazane s zwtlaszcza z plano-
wana wielkoScia strony, czgstoscia uaktualniania tresci zawartych na stro-
nie, koniecznos$cia zakupu sprzetu i oprogramowania do samodzielnego
stworzenia strony przez przedsigbiorstwo lub koszt zlecenia tych dziatan
zewnetrznym profesjonalistom. Niska jako$¢ obstugi klientéw wynikajaca
z nieregularnych aktualizacji zawartos$ci strony, brak odpowiednich kom-
petencji i przeszkolenia pracownikow w kwestii obecnosci sieciowej nie
sprzyjaja powrotowi klientow do zle zaprojektowanej i zaniedbanej strony
internetowej, co moze mie¢ negatywne konsekwencje finansowe dla efek-
tywnosci i1 zyskownosci przedsigbiorstwa;

— ograniczenia organizacyjne — bardzo czgsto okazuje si¢, ze MSP nie sa
w stanie wykorzysta¢ w petni potencjatu wdrozonych rozwiazan, poniewaz
ich partnerzy i dostawcy sami nie maja kompatybilnych albo systemdw,
albo odpowiednich kompetencji pozwalajacych na zwigkszenie efektyw-
nosci podejmowanych dziatan marketingowych.

5 A. Gilmore, D. Gallagher, S. Henry, E-marketing and SMEs: operational lessons for the
future, ,,European Business Review” 2007, Vol. 19, No. 3, s. 237-238, www.emeraldinsight.
com/0955-534X htm.
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2. Systemy e-CRM

Potencjalne wdrazanie elektronicznych systemow obstugi klienta
(e-CRM) nie moze przebiega¢ niezaleznie od innych aspektéw funkcjonowa-
nia przedsigbiorstwa. Konieczno$cia jest wezes$niejsze zbadanie, czy i w jakim
miejscu system e-CRM moze wytworzy¢ dodatkowa wartos¢ i w jakim stop-
niu moze przyczynic si¢ do sukcesu przedsigbiorstwa. Niestety, bardzo czgsto
dziatania prowadzone w MSP sa chaotyczne, wprowadzaja niesformalizowane
rozwiazania i wynikaja raczej z reakcji na zaistniala sytuacje na rynku, niz sa
wynikiem przemys$lanych perspektywicznych planow. W wyniku tego wyko-
rzystywanie nowoczesnych technologii w MSP ma raczej charakter operacyjny
i dorazny niz strategiczny, co oznacza niepelne wykorzystanie oferowanych
przez Internet mozliwo$ci. Ze strategicznego punktu widzenia Internet powi-
nien nie tyle zastgpowac stare rozwigzania stosowane w przedsigbiorstwie, co
raczej wspiera¢ i wzbogacac ich dziatanie. Efektywne zintegrowanie nowych
rozwigzan (w tym Internetu) z funkcjonujacymi w firmie procesami jest za-
rowno kluczowym czynnikiem decydujacym o sukcesie wdrazania nowych
rozwiazan, jak i najwigksza wystgpujaca w tym procesie przeszkoda.

Nieefektywne badz niekonsekwentne wdrazanie nowych technologii
moze w znaczacym stopniu zaszkodzi¢ relacjom z klientami. Najczgsciej
pojawiajacym si¢ problemem jest brak odpowiedniej integracji informacji
o klientach i wynikajacy z niego brak konsekwencji w komunikacji za pomoca
roznych medidéw. Zasadnicze dla systemdéw e-CRM jest zintegrowane zarza-
dzanie informacjami, wowczas aktywne uzycie internetowych technologii
moze przyczyni¢ si¢ do petniejszego wykorzystania danych o klientach oraz
lepszej wymiany informacji. W przypadku MSP internetowe technologie
zwiazane z systemami e-CRM sa bardzo rzadko wykorzystywane w celu
zarzadzania informacjami bedacymi w posiadaniu, a zamiast tego skupione
sa na gromadzeniu i katalogowaniu informacji zorientowanych na produkt®.

W literaturze przedmiotu mozna si¢ spotka¢ z ré6znymi opiniami odno-
$nie do tego, kiedy powinno si¢ uzywac Internetu do kontaktu z klientami
oraz w jaki sposob (bezosobowy i formalny, bardziej nieformalny) traktowac
klientow i partnerow. Powstaje pytanie, czy upowszechnienie si¢ technologii

¢ P.Harrigan, E. Ramsey, P. Ibbotson, e-CRM in SMEs: an exploratory study in Northern
Ireland, ,,Marketing Intelligence & Planning” 2008, Vol. 26, No. 4, s. 387, www.emeraldin-
sight.com/0263-4503.htm.
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internetowych bedzie zachodzito kosztem bardziej tradycyjnych i personal-
nych form kontaktu. Problem ten dotyczy nie tylko relacji na linii kupujacy—
—sprzedajacy, ale dotyka wszystkich form kontaktu MSP z otoczeniem. Wydaje
sig, iz stosowanie technologii internetowych jest fatwiejsze do zaakceptowania
w przypadku, kiedy kontakty migdzy stronami sa w miarg czgste i intensywne —
kontakt za pomoca Internetu jest szybszy i tatwiejszy. W przypadku MSP
osobiste kontakty i relacje z klientami i partnerami sg jedna z mocnych stron
tych przedsigbiorstw, stad tak duza obawa o dehumanizacjg relacji poprzez
niewtasciwe wykorzystanie nowoczesnych technologii. Internetowe techno-
logie moga by¢ skutecznie wykorzystywane do rozpoznawania, ktore relacje
z klientami zastuguja na personalizacje — innymi stowy, moga pomagac
w obliczeniach, ktorzy klienci przynosza najwigksze zyski dla przedsigbior-
stwa, co zapobiega nieefektywnemu rozdziatowi zasobéw przeznaczonych na
utrzymywanie relacji.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ obfito$¢ potencjalnych korzy-
$ci, jakie przedsigbiorstwa moga uzyska¢ z wdrozenia systeméw e-CRM.
Duza cze$é rozpoznanych korzysci moze w réownym stopniu dotyczyé MSP,
jak 1 wiekszych przedsigbiorstw. Najbardziej znaczaca korzyscia mozliwa
do uzyskania dzigki Internetowi jest pominigcie geograficznych ograniczen
prowadzenia dziatalnosci. Szczegolnie w przypadku relatywnie matych i pe-
ryferyjnych gospodarek wazne jest, aby MSP byty w stanie wyj$é ze swoimi
produktami i ustugami poza rynek macierzysty. Technologie internetowe
daja mozliwosé sprzedazy elektronicznej, a takze pozwalaja na zarzadzanie
klientami w innych krajach, oferujac tym samym nowe metody internacjona-
lizacji oraz wejScie na rynki zagraniczne. Efektywne wykorzystanie syste-
méw e-CRM pozwala przedsigbiorstwu na pozyskanie migdzynarodowych
klientow, dostawcow oraz na zebranie (oraz wymiang) cennych informacji
o interesariuszach’.

Personalizacja relacji to znaczacy atut wynikajacy z wdrazania systemow
e-CRM. Dzigki mozliwosci elektronicznego rejestrowania historii zamowien
poszczegolnych klientow przedsigbiorstwa uzyskuja dostep do danych pozwa-
lajacych na wyliczenie zyskownosci klientow, na indywidualne dopasowanie

7 P. Harrigan, E. Ramsey, P. Ibbotson, Investigating the e-CRM activities of Irish SMEs,
»~Journal of Small Business and Enterprise Development” 2009, Vol. 16, No. 3, s. 445-446,
www.emeraldinsight.com/1462-6004.htm.
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oferty do danego klienta oraz na przewidzenie jego przysztych zachowan.
Przyktadem moze by¢ wysytanie spersonalizowanych e-maili, oferujacych
klientowi odpowiedni produkt we wlasciwym momencie. Potencjalne dosto-
sowanie do klienta, umozliwione przez systemy e-CRM, dodatkowo zwigksza
elastyczno$é dziatania, stanowiaca kluczowa kompetencje MSP w walce z ich
wigkszymi konkurentami, oraz podwyzsza poziom obstugi klienta. Sugeruje
sig, iz wykorzystywanie systemow e-CRM do gromadzenia danych i zarza-
dzania nimi umozliwia przedsigbiorstwom uzyskanie wyzszego poziomu
obstugi klientéw, niz gdyby to byto wykonane przy uzyciu tradycyjnych
srodkéw, a nawet systemdéw CRM nieopartych na Internecie.

Rozwijanie strategii opartych na systemach e-CRM przez przedsig-
biorstwa powoduje ich lepsze przygotowanie do spetniania oczekiwan ich
klientéw oraz zwigkszania ich lojalnosci, co moze si¢ nastepnie przektadac
na wigksza efektywnos¢ i zyskownos$¢ organizacji. Oddani i lojalni klienci
sa jednym z zasobow przedsigbiorstwa, ponadto o wiele mniej kosztowne
dla przedsigbiorstwa jest utrzymanie dotychczasowego klienta niz proba po-
zyskania nowego. Systemy e-CRM poprzez zapewnienie lepszej znajomosci
potrzeb pomagaja przedsigbiorstwom tworzy¢ bariery wyjscia dla klientow.
Sam Internet, szczegdlnie w przypadku firm sprzedajacych swoje produkty
i ustugi on-line, nie ma duzego znaczenia dla lojalnosci klientéw. Gtownym
powodem tego zjawiska jest nieustanna blisko$¢ konkurencji — zawsze
bedacej tylko o jedno kliknigcie dalej (only a click away). Systemy e-CRM
pozwalaja na zwigkszenie efektywnosci zarzadzania informacjami (zar6wno
wewnetrznej danego przedsigbiorstwa, jak i w calym tancuchu dostaw).
Rowniez doktadna znajomos$¢ potrzeb klientow pozwala na mniejsze zuzycie
zasobow przedsigbiorstwa w procesie dostarczania dobra badz ustugi. Mowiac
najogolniej, systemy e-CRM pozwalaja na obnizenie kosztow i efektywniejsze
funkcjonowanie przedsigbiorstwa oraz zwigkszaja przewage konkurencyjna
przedsigbiorstw®.

Wdrazanie systeméw e-CRM wiaze sig nie tylko z potencjalnymi korzy-
$ciami, ale rowniez z pewnymi problemami — chociazby wcze$niej wspomi-
nanym obnizeniem bezposrednich, osobistych kontaktéw z klientami. Biorac
pod uwage zréznicowana i nieraz komplementarng rolg kanatow komunikacji
z klientem, MSP powinny szukaé tzw. ztotego $rodka pomigdzy kontaktami

8 P. Harrigan, E. Ramsey, P. Ibbotson, e-CRM in SMEs..., op.cit., s. 390-391.
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osobistymi i wirtualnymi. Decyzja o zastosowaniu internetowych technologii
w kontakcie z klientami powinna by¢ gruntownie przemyslana, nie wszyscy
klienci beda tak samo reagowac na rezygnacje¢ z osobistego kontaktu na rzecz
wirtualnego lub czgsciowe zastapienie go. Bardzo duzo opracowan w ostatnich
latach po$wigcono zagadnieniom zwigzanym z zaufaniem w sieci, wigkszos¢
autorow jest zgodna, iz zaufanie fatwiej wypracowa¢ w kontaktach osobistych
niz w relacjach internetowych. Wrazenie bezosobowosci i oddalenia, czgsto
spotykane w Internecie, jest glbwna bariera rozwoju zaufania w sieci. Systemy
e-CRM pozwalaja na personalizacj¢ kontaktow, a co za tym idzie, umozliwiaja
budowanie zaufania klientow wzgledem firmy. Oprocz probleméw zwiaza-
nych z zaufaniem jako takim bardzo istotna kwestia utrudniajaca kontakty
za pomoca Internetu jest sprawa bezpieczenstwa informacji w sieci. Obawy
zwiazane z bezpieczenstwem i prywatnoscia wystepuja zardwno po stronie
klientow przedsigbiorstw, jak i wspotpracujacych z nimi organizacji. Ryzyko
utraty waznych danych albo mozliwo$¢ manipulowania nimi stanowi znaczaca
przeszkodg we wdrazaniu systeméw e-CRM w matych i $rednich firmach.

Rozwiazania e-biznesowe, do ktérych naleza systemy e-CRM, sa
wysoce zasobochtonne i nieudolne ich wdrazanie, zakonczone porazka, moze
potencjalnie ostabi¢ firme, a nawet w ekstremalnych przypadkach prowadzi¢
do jej upadku. Z powodu ryzyka zwigzanego z nowymi technologiami duzego
znaczenia nabieraja rzadowe programy wspierajace wdrazanie nowoczesnych
rozwiazan przez MSP. Nalezatoby jednak zwréci¢ uwage na czeste niedo-
pasowanie programéw pomocowych do potrzeb MSP oraz brak orientacji
rynkowej w podejsciu do samych rozwiazan e-biznesowych’.

Kolejna przeszkoda stajaca na drodze implementacji systemow e-CRM
w dziataniu matych i srednich przedsigbiorstw jest fakt, ze tak naprawde proces
podejmowania decyzji o ich wdrazaniu w kazdym przedsigbiorstwie wyglada
inaczej. W duzej mierze decyzja o wykorzystywaniu technologii internetowych
w przedsigbiorstwie zalezy od ich oferty produktowej. Generalnie przyjmuje
sig, ze z racji niematerialno$ci ustug oraz wigkszej ilosci firm $wiadczacych
ustugi wdrazanie technologii internetowych lepiej sprawdza si¢ w sektorze
ushugowym, réwniez w przypadku wykorzystywania systemow e-CRM.

® R.Marasini, K. Ions, M. Ahmad, Assessment of e-business adoption in SMEs: A study of
manufacturing industry in the UK North East region, ,,Journal of Manufacturing Technology
Management” 2008, Vol. 19, No. 5, s. 629, www.emeraldinsight.com/1741-038X_.htm.
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Podsumowanie

Istnieje bardzo wiele czynnikéw przemawiajacych zarowno za wyko-
rzystywaniem technologii internetowych w dziatalno$ci przedsigbiorstwa,
jak i przeciwko niemu, ktore MSP powinny rozwazy¢ przed podjeciem
decyzji o wdrozeniu danego systemu. Zaprezentowane rozwiazania to tylko
przyktad z licznej grupy zastosowan technologii internetowych w dziatalnosci
gospodarczej. W warunkach szybko zmieniajacego si¢ rynku, dynamicznie
rozwijajacych sie¢ nowoczesnych technologii oraz rosnacych wymagan
klientow 1 partnerow biznesowych mate i $rednie firmy w celu zwigkszenia
swoich szans konkurencyjnych powinny zainteresowac si¢ wybranymi roz-
wigzaniami, ktoére odpowiednio wykorzystywane moga przyczynic si¢ do ich
rynkowego sukcesu.

IMPLICATIONS OF MODERN TECHNOLOGIES FOR SMES’
Summary

The Internet offers solutions that allow to counteract resource shortages inhe-
rent to small and medium-sized enterprises. This allows them to compete on equal
foot with larger companies. It is widely assumed that the Internet influences internal
workings of a company far more than it does influence company business or customer
relations. Author describes the issue of using Internet technologies in such aspects of
small and medium enterprises as CRM systems and marketing.
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