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Ekonomiczne skutki zastosowan
teleinformatycznych w handlu elektronicznym

The Economic Impact of IT Solutions
on E-commerce

Tomasz Wierenko, SSW Collegium Balticum, Szczecin

Artykut przedstawia jak pojawienie sie i wykorzystanie tech-
nologii internetowych zmienito oblicze marketingu, obstugi klien-
ta, logistyki a w szczegdlnosci handlu. Ukazuje ekonomiczne skutki
rozwigzan teleinformatycznych w handlu elektronicznym.

Wstep

Biznes internetowy to najwiekszy stymulator rozwoju
gospodarki, ktéry wyzwala olbrzymie pokfady ludzkiej ini-
cjatywy i przedsiebiorczosci. Pojawienie sie i wykorzysta-
nie technologii internetowych zasadniczo zmienito oblicze
handlu, marketingu, obstugi klienta, logistyki, bankowosci,
edukacji, organizacji i funkcjonowania podmiotéw gospo-
darczych. Dostep do sieci zapewnia btyskawiczny dostep
do informacji i za pomoca specjalnych aplikacji, pozwala
w kazdej chwili poréwnac oferty i wybra¢ najbardziej kon-
kurencyjne. Efektywnie wykorzystywane rozwigzania e-
biznesowe wptywajg na zmniejszenie marz przy zakupie
i zwiekszenie jej przy sprzedazy. Na rozwigzaniach IT zysku-
je nie tylko sektor handlowy, ale takze sektor bankowo-fi-
nansowy i ubezpieczeniowy (Siepracki 2000).

Pojawienie sie i upowszechnienie Internetu spowodo-
wato, ze technologie e-commerce staty sie osiggalne nawet
dla najmniejszych przedsiebiorstw. Rozwdj teleinformatyki
spowodowat wdrazanie nowych metod, zaréwno komuni-
kacji z potencjalnym klientem, jak i sprzedazy swoich pro-
duktéw i ustug droga elektroniczng. Zastosowania teleinfor-
matyczne w systemach obstugi dostawcéw, dystrybutoréw
i klientow doprowadzity do (Golinski 1999):

e zredukowania ,papierkowej roboty” i zwigzanych z nig
kosztow;

e zwiekszenia wydajnosci transakcji handlowych;

e polepszenia kontroli nad stanami materiatowymi i ka-
natami dystrybucji;

* poprawienia stosunkow dostawcow i odbiorcéw;

* bardziej elastycznej reakcji na potrzeby klientéw;

e podziatu zasobow i ryzyka dziatalnosci gospodarczej.

The article presents the change of marketing, customer
service, logistics, and in particular trade due to the usage of In-
ternet technology. It shows the economic impact of IT solutions
on the e-commerce.

Celem artykutu jest ukazanie, jak wykorzystanie tech-
nologii internetowych zmienito oblicze marketingu, obstugi
klienta, logistyki a w szczegdlnosci handlu oraz ekonomicz-
nych skutkéw zastosowan teleinformatycznych w handlu
elektronicznym.

Skutki spoteczno-ekonomiczne
zastosowan teleinformatycznych w handlu
elektronicznym

Obecnie istotny wptyw na ocene skutkow ekonomicz-
nych w dziatalnosci handlowej ma Internet. Kluczowga kwe-
stig jest okreslenie, w jaki sposdb sie¢ oddziatuje na piec sit
konkurencyjnych Michaela E. Portera. Wedtug paradygma-
tu Portera strukture sektora wyznacza pie¢ podstawowych
sit konkurencyjnych, ktére tgcznie warunkujg rentownosé
sektora. Sg to:

¢ sita dostawcow;

e sita nabywcow;

e grozba substytucyjnych produktéw;
e grozba nowych wejs¢;

¢ rywalizacja obecnych konkurentéw.

Sita przetargowa dostawcow bedzie mocna wowczas,
kiedy beda oni mogli narzuca¢ wysokie ceny lub obniza¢
jakos¢ swoich towardw czy ustug. Jednym ze zrédet ich sity
sg informacje na temat produktdw, cen i kosztéw, ktorymi
dysponujg wyfacznie sami dostawcy.

Internet znacznie ostabia pozycje dostawcow w sekto-
rze, gdyz utatwia nabywcom dostep do zasobdéw informa-
cji o dostawcach, produktach i cenach. Ponadto umozliwia
dokonywanie analiz ofert, pozwalajgcych na optymalizacje
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wyboru przez nabywce. Powoduje takze, ze nabywcy zlo-
kalizowani w jakims regionie geograficznym nie sg juz zdani
wytgcznie na lokalne Zrédta dostawy.

E-gospodarka spowodowata, ze granice sektorowe ze
statycznych zmienity sie w dynamiczne. W przesztosci kon-
kurencja dotyczyta pojedynczego sektora i jej granice byty
zdefiniowane. Obecnie w gospodarce elektronicznej grani-
ce te ulegty delimitacji, a konkurencja odbywac sie moze
ponad granicami sektorow.

Internet stat sie nosnikiem zagrozenia zwigzanego
z produktami substytucyjnymi. Zwiekszyt on szanse dotar-
cia do substytutu, zasobow informaciji, utatwit i przyspieszyt
prace nad nowymi, lepszymi wtasciwosciami produktéw
oraz staf sie jego kanatem dystrybucji.

W warunkach gospodarki elektronicznej, sita oddzia-
tywania barier wejscia ulega ostabieniu. Podstawa decyzji
o wejsciu do danego sektora jest przede wszystkim przeko-
nanie, ze istniejg realne szanse na osiggniecie zyskdw. Sytu-
acja ta wymaga pewnej wiedzy o kosztach i cenach przed-
siebiorstw juz obecnych w sektorze. Firmy wchodzace do
sektora mogg w tatwy sposdb uzyskaé takie informacje za
posrednictwem Internetu. Powoduje to jednoczesnie sto-
pien zagrozenia ze strony nowych konkurentdow. Internet
tagodzi bariery kapitatowe, a takze obniza koszty transak-
cyjne, czyli koszty poszukiwania, koordynacji i monitorowa-
nia partneréw handlowych, czego odzwierciedleniem jest
konkurencyjnosé cen produktdw.

Internet stat sie katalizatorem zmian relacji miedzy pro-
ducentem a klientem. To dzieki bogactwu informaciji, klient
stat sie bardziej Swiadomy swoich potrzeb i preferencji czy
mozliwosci wyboru. Klienci zyskujg coraz wiekszg wtadze
w zakresie definiowania i tworzenia produktu. W gospo-
darce elektronicznej klient zarzgdza producentem, a Scislej
relacjami, jakie ksztattujg sie miedzy nimi (Dembinska-Cy-
ran 2003).

Do gtéwnych skutkéw spoteczno-ekonomicznych za-
stosowan teleinformatycznych w handlu elektronicznym
nalezy przede wszystkim zaliczy¢ ewolucje:

e natury produktéw i ustug;

¢ relacji firmy z pracownikami;
e relacji firmy z klientami;

e relacji firmy z konkurentami.

Juz na podstawie etapow historycznych ewolucji, w za-
kresie natury produktéw i ustug, mozna zobaczy¢ jak prze-
biegata ich zmiana, od wymiany barterowej az do handlu
elektronicznego (Niedzwiedzinski 2005):

e barter - wzajemna wymiana débr i ustug materialnych
na inne dobra i ustugi materialne;
¢ handel starozytny - wymiana débr i ustug materialnych

na inne dobra i ustugi materialne za posrednictwem
pienigdza kruszcowego;

¢ handel nowozytny - wymiana débr i ustug materialnych
na inne dobra i ustugi materialne za posrednictwem
monet lub pienigdza papierowego;

e handel elektroniczny - wymiana doébr i ustug material-
nych na inne dobra i ustugi materialne lub niematerial-
ne za posrednictwem pienigdza elektronicznego.

Ostatnim etapem historycznym, jak dotad, jest etap
handlu elektronicznego. Oparty na przedstawieniu pro-
duktow i ustug w postaci cyfrowej, takich jak: tekst, wideo,
dzwiek, zdjecia. Stwarza to nowe mozliwosci szybkiego
przesytania i odbioru danych, ich kompresji, umieszczania
i sortowania w bazach danych, tworzenia nieograniczonej
liczby doskonatych kopii dla odbiorcy masowego, jak i ta-
twego wykonywania zindywidualizowanych produktéow dla
pojedynczych klientéw.

Teleinformatyka sprawita, ze obraz handlu tradycyj-
nego zmienit swojg strukture, stat sie bardziej ptynny i dy-
namiczny. Tradycyjny rynek rozréznia dostarczycieli tresci
- informacji, metodologii, wiedzy (np. oprogramowanie
komputerowe) i dostarczycieli formy — infrastruktury, za
pomocay ktdérej moze by¢ dostarczona lub wykorzystana (np.
komputery). Teraz sukces zalezy od potgczenia obu aspek-
tow razem. Minimalizuje to bowiem atak ze strony konku-
rencji. Wiele firm swiadczgcych ustuge sprzedazy stosuje
sprzedaz tgczong. Bardzo dobrze to widac¢ na przyktadzie
sprzedazy komputerdw, gdzie poza samym komputerem
otrzymuje sie réwniez odpowiednie do niego oprogramo-
wanie.

Tradycyjna gospodarka ulegta przemianie, gdzie tempo
rozwoju produktow i ustug byto mate ze wzgledu na dtugi
cykl opracowywania i zycia produktéw. Teraz nastgpit szyb-
ki rozwdj produktéw i ustug wraz z ciggtym ulepszaniem.
Cykl opracowywania i zycia produktow moze trwac kilka
miesiecy. Tempo zmian wywotane jest przez zmieniajgcy
sie rynek, ale takze przez zastosowanie odpowiednich me-
tod i narzedzi, ktére w znaczgcy sposdb mogg usprawnié
poznanie potrzeb klienta, zwiekszy¢ wydajnos¢ procesu
wytwarzania oraz wspomac sprzedaz produktu i jego péz-
niejszy serwis. Gtéwng role odgrywa tu wymiana informacji
pomiedzy partnerami w biznesie, ale takze i z klientami.

Do kolejnych aspektéw spoteczno-ekonomicznych za-
liczy¢ nalezy ewolucje relacji firmy z pracownikami. Dzieki
rozwigzaniom teleinformatycznym ciggtym przemianom
ulega rynek pracy. Wyksztatcity sie nowe zawody, zmienit
sie czas przebywania pracownika w firmie, przeksztatce-
niom ulegty stosunki pracodawcy z podwtadnymi (Cellary
2002).
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Prowadzenie dziatalnosci handlowej w Internecie po-
woduje, ze pracownicy nie muszg przebywac bezposrednio
w jednym miejscu. Gtéwnie odnosi sie to do formy handlu
B2B, gdzie swoje obowigzki pracownicy mogg swiadczy¢ na
zasadzie telepracy. Taka forma pracy posiada wiele korzysci
(www.eto.org.uk 2013):

e elastycznosc¢ godzin pracy;

e mozliwo$¢ wykonywania pracy w domu;

e oszczednos¢ czasu i pieniedzy na dojazdy;

e obnizenie kosztéw pracy (brak powierzchni biurowej);

* mniejsza absencja chorobowa;

e praca dla matek wychowujgcych dzieci oraz oséb nie-
petnosprawnych;

e brak zatrudnienie dodatkowego personelu np. sprza-
taczek;

e wykorzystanie wysoko wykwalifikowanych pracowni-
koéw zamieszkatych z dala od siedziby firmy.

Wystepujg rowniez i koszty zastosowania takiej formy
zatrudnienia:

e posiadanie w domu komputera i dostepu do sieci;

e posiadanie umiejetnosci dostosowania sie do nowych
warunkéw;

e posiadanie zdolnosci pracownikéw do przyswajania
nowej wiedzy z dziedziny IT;

e dodatkowe szkolenia dla pracownikéw.

Wraz z rozwojem tej formy handlu pojawity sie nowe
nadzieje, ale i takze obawy. Pracownicy, obawiajg sie
przede wszystkim bycia pracownikiem drugiej kategorii
w przedsiebiorstwie, ktory nie pozostaje w stosunku oso-
bistym z przetozonymi i wspdtpracownikami. Nie tylko ze
strony pracownikéw, ale i manageréw budzi obawy kon-
trola, jak i samoorganizacja pracy pracownikéw (Fukuyama
2000).

Nastepnym aspektem spoteczno-ekonomicznym jest
ewolucja relacji firmy z klientami. W tradycyjnym handlu
przekaz marketingowy ma charakter jednokierunkowy na-
stawiony na masowego klienta. Potrzeby klientéw s3 dla
sprzedawcow nierozréznialne. Dlatego sprzedawcy nasta-
wiajg sie na identyfikacje produktu cieszgcego sie najwiek-
szym zainteresowaniem wsrdd klientow. Kolejnym etapem
jest juz tylko odpowiednia promocja nastawiona na maso-
wego klienta.

W handlu elektronicznym przekaz marketingowy na-
stawiony jest na przekaz pomiedzy sprzedajgcym a klien-
tem. Powstaje indywidualny profil kazdego klienta umoz-
liwiajgcy dostosowanie produktu do gustu klienta. Koszty
tworzenia takiego profilu sg duzo tansze niz w przypadku
tradycyjnego handlu. Powstaje mozliwo$¢ kompletowania

produktu z czesci pochodzgcych od réznych producentow,
zamawianych zgodnie z potrzebami klientow. Klienci moga
swobodnie kreowa¢ dostawy i dostosowywac swoje gusta
do zmieniajgcych sie potrzeb. Zasadniczg rdznicg pomie-
dzy e-handlem, a handlem tradycyjnym jest zmniejszenie
sie dystansu pomiedzy sprzedawca, a klientem oraz wy-
eliminowanie posrednikdw w transakcjach. Zmienity sie
réwniez oczekiwania klientéw wobec dostawcédw. Klienci
moga szybko i tatwo sprawdzi¢ oferte innych dostawcéw
i wybrac te odpowiednia dla siebie.

Dziedzing, ktdra zaliczana jest do gtdwnych aspektow
spoteczno-ekonomicznych podczas wdrazania technolo-
gii sieciowych jest ewolucja relacji firmy z konkurentami.
Niezaleznie od rodzaju gospodarki kazda firma z checig
pozbytaby sie konkurencji. W przypadku e-handlu pozby-
cie sie konkurencji jest niemozliwe. Stwarza on mozliwos¢
dostepu do wielu klientdw poprzez sie¢, i co za tym idzie
pojawia réwniez sie globalna konkurencja. Zwiekszajg sie
mozliwosci dotarcia do wiekszej ilosci klientow, ale i od-
wrotnie, dotarcie klientow do wiekszej ilosci firm.

Rozwdj technologii informacyjnych wptynat takze na
wprowadzenie reform liberalizujacych regulacje w sekto-
rze telekomunikacyjnym. W krajach, w ktorych do tej pory
panstwowe przedsiebiorstwo sprawowato kontrole nad
ustugami telekomunikacyjnymi musi sie zaczg¢ liczy¢ z kon-
kurencjg. Konkurencja ta powoduje, ze znacznie podnidst
sie poziom ustug, a cena znaczgco spadta. Co za tym idzie
zwiekszyt sie popyt na nowe ustugi, a on wygenerowat po-
pyt na wysokiej jakosci sprzet telekomunikacyjny i bedzie
powodowat dalszy rozwdj nowych technologii (NiedZzwie-
dzinski 2004).

Czynniki wptywajace na rozwaj
handlu elektronicznego

Forma handlu elektronicznego jest relatywnie mto-
da. Dopiero od ponad dekady internauci majg mozliwosc
sprzedawania i kupowania za posrednictwem sieci.

Jednym z dwéch gtéwnych czynnikéw, ktére maja
ogromny wptyw na rozwdj handlu elektronicznego jest ilos¢
internautow. Drugim czynnikiem jest indeks aktywnosci,
czyli stazu korzystania z globalnej sieci oraz zawansowania
i biegtosci w wykorzystywaniu Internetu oraz narzedzi, kté-
re oferuje siec.

Tabela 1 przedstawia ilos¢ internautdw na dzien 30
czerwca 2012 roku w Europie, Ameryce Potudniowej i Azji.
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Tabela 1. Liczba internautow na dzien 30.06.2012 roku
w Europie, Ameryce Potudniowej i Azji

Liczba Europa Ameryka Azia
internautow P Pétnocna L
Liczba
internautéw 518,51 273,78 1.076,10
w min
1 [
Udziat % 63,50 78,60 27,50
w populacji

Zrédto: http://www.internetworldstats.com [12.01.2013].

Wedtug prognoz, w 2012 roku Swiatowym liderem
w sprzedazy online w sektorze B2C nadal pozostanie Ame-
ryka Pétnocna z udziatem 33,4% (wykres 1). Na drugim
miejscu plasujg sie regiony Azji i Pacyfiku, na czele z preznie
rozwijajagcymi sie Chinami - 31,1%. Kolejne miejsce zajmuje
Europa, ktéra stanowi w sumie 30,2% wartosci Swiatowego
e-commerce.

Wykres 1. Prognozowany udziat w sprzedazy e-commerce na

Swiecie w 2012 roku (w %)
40,0

334

31,1

Ameryka Pn. Azja-Pacyfik Europa Zach. Europa Wsch. Ameryka Pd. Bliski Wschod
i Afryka

Zrédto: http://www.ekomercyjnie.pl/prognozy-dla-rynku-e-
commerce-na-lata-2012-2016-polska-europa-swiat/ [10.01.2013].

Prognozowany udziat w sprzedazy e-commerce na
Swiecie w 2013 i 2016 roku przedstawia wykres 2. Nie-
znaczny wzrost odnotuje Ameryka Potudniowa, gdzie
udziat sprzedazy online wyniesie 3,4%. Sytuacja na Bliskim
Wschodzie i w Afryce takze bedzie sie poprawiata - tam
e-sprzedaz bedzie stanowita 1,9% Swiatowego rynku.

Wykres. 2. Prognozowany udziat w sprzedazy e-commerce na

Swiecie w 2013 i 2016 roku (w %)
50

41,4 2013 2016
40
34
316
30
25,1
21,9
20
10
33 32 33 3.2 21 23
o ‘ ‘ N L
Ameryka Pn.  Azja-Pacyfik EuropaZach. Europa Wsch. Ameryka Pd. Bliski Wschod
i Afryka

Zrédto: http://www.ekomercyjnie.pl/prognozy-dla-rynku-e-
commerce-na-lata-2012-2016-polska-europa-swiat/ [10.01.2013].

Jednak w latach 2013-2016 mozemy oczekiwac znacza-
cych zmian (wykres 2). Kraje Azji Wschodniej i Pacyfiku roz-
wijajg sie w bardzo szybkim tempie (w 2011 r. byt to wzrost
0 130%). W kolejnych latach to one powinny przeja¢ pozy-
cje lidera w globalnym handlu elektronicznym. Natomiast
tak dojrzate rynki jak Stany Zjednoczone, Wielka Brytania
czy Japonia zdecydowanie zwolnig, ale nadal bedg notowac¢
dwucyfrowy wzrost w granicach 10-15%.

Sytuacja europejskiego rynku e-commerce jest znacz-
nie lepsza niz w Ameryce Pétnocnej. W 2011 roku wartosc
e-sprzedazy wzrosta o 18%, osiagajac wartos¢ 200,5 mid
euro, natomiast w 2012 roku prognozuje sie wzrost na po-
ziomie 16%.

Najwieksze zainteresowanie tg formg handlu wyste-
puje niezmiennie w Wielkiej Brytanii, Niemczech i Francji,
ktore razem stanowig ponad 70% europejskiego rynku e-
commerce. W 2011 roku az 59% Europejczykéw dokonato
zakupow w sieci. Dowodzi to, ze Internet stat sie juz nieod-
taczng czescig procesu zakupow w Europie (Prognozy dla
rynku e-commerce... 2013).

Wedtug raportdéw, analiz i prognoz réznych firm i insty-
tucji, polski rynek e-commerce jest jednym z najszybciej
rozwijajgcych sie rynkéw w Europie. Juz teraz 70% inter-
nautéw deklaruje, ze robi zakupy w sieci, wydaje na nie
tez coraz wiecej. Dzieki temu polski rynek e-commerce
(eCommerce Index - badanie przeprowadzone przez Cube-
Root) wzrdst w 2011 roku o ponad 32% i wynidst niemal 18
mld zt. Natomiast w roku 2012 prognozuje sie zwiekszenie
wartosci o 24%.

Badania Forrester Research Centre for Retail Research
przewidujg, ze polski rynek e-commerce bedzie w 2012
roku najszybciej rozwijajacym sie rynkiem w Europie,
w ktdrej Srednia wzrostu ma wynies¢ 16,1%, w Polsce nato-
miast 24% (Miliardowy e-rynek w 2012... 2013; Miliardowy
e-rynek 2013; Miliardowy e-biznes 2013).

Sprzedaz online w 2012 roku bedzie stanowié w Polsce
tylko 3,8% catosci przychodow ze sprzedazy detalicznej -
w poréwnaniu z 3,1% w poprzednim roku. Jednak wzrost
jest wyrazny. Jest to czesciowo spowodowane silnym wpty-
wem catej polskiej gospodarki, ktéra odnotowata wzrost
4% w roku 2011, podczas gdy gospodarka Unii Europejskiej
wzrosta tylko o 1,6% (Prognozy dla... 2013). Mimo najlep-
szej dynamiki, Polsce wcigz jednak daleko do wynikéw fi-
nansowych osigganych z e-handlu w innych krajach euro-
pejskich.

Jak wida¢ na podstawie powyzszych danych rozwdj
technologii informacyjnych, globalizacji rynkéw spowodo-
wal, ze sie¢ internetowa staje sie narzedziem umozliwiaja-
cym dotarcie do ogromnej rzeszy odbiorcéw. Handel online
stat sie normalnosciag. Poczatki rozwoju e-commerce to
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przede wszystkim Stany Zjednoczone i to one gorujg w tej
dziedzinie handlu, gdzie rozmieszczenie ludnosci powo-
duje, ze kupujacy s mieszkarncami miejsc znacznie odda-
lonych od wielkich aglomeracji, czy centréw handlowych.
E-commerce posiada wiele zalet, ktére pomagajg w jego
dalszym, szybkim rozwoju. Jest to rynek online osiggajacy
ogromng dynamike wzrostu i zapewnia (Konikowski 1999):
e szybki wzrost handlu;
e wzrost dochodu przypadajgcego na zamdwienie;
e przewage nad konkurencjg;
e sprzedawcom posiadajgcym znak firmowy i odpowied-
nig infrastrukture wieksza reklame;
e firmom otwierajgcym swojg sprzedaz w sieci wyrobie-
nie wtasnej marki;
e firmom prowadzenie agresywnych kampanii reklamo-
wych i marketingowych;
e sprzedawcom online mozliwos$¢ budowania komplek-
sowych baz klientow.

Sprzedaz online jest branzg mtodg, ale podobnie jak
w sprzedazy offline pojawiajg sie zaleznosci pomiedzy do-
chodami ze sprzedazy, a dtugoscig okresu, w ktérym sklep
wirtualny jest obecny w sieci. Sklepy internetowe prowadzgce
sprzedaz w Internecie oraz sklepy z wyrobiong marka od kilku
lat majg ogromng przewage nad mtodszg konkurencja. Gtow-
nymi wyzwaniami, przed jakimi stojg sprzedawcy online to:
e zwiekszanie poziomu zadowolenia klienta;
e postugiwanie sie stownictwem uzytkownika;
¢ dazenie do maksymalnej prostoty;
¢ eliminowanie koniecznosci wracania do wczesniejszych
informacji, przypominania sobie czegos, aby kontynu-
owac dialog z wirtualnym sprzedawcg;
® przywigzywanie klientow;
e zapewnienie klientowi kompleksowej obstugi od po-
czatku do konca transakcji;
e prowadzenie wszechstronnej polityki informacyjnej;
e zwiekszenie réznorodnosci asortymentu towarowego;
® zapewnienie nizszej ceny;
e zwiekszenie obrotéw;
¢ rozwijanie handlu interaktywnego;
¢ budowanie silnej marki, angazujgc w to caty proces sie-
ciowy, tacznie z koncowym wypetnieniem zobowigzan
wobec klienta;
e ograniczenia technologiczne;
e wygoda zakupdw przez Internet;
* rozwijanie taniej sieci dystrybucji;
e rozwigzanie konfliktdw miedzy kanatami sprzedazy;
e zapewnienie klientom bezpieczeristwa transakcji;
¢ zachowanie anonimowosci wszedzie tam, gdzie jest to mozliwe;
e przekonanie klientéw do tego rodzajow zakupdw.

Wystepuja rowniez niedoskonatosci przeptywu infor-
macji, jeszcze niekiedy stabe tacza oraz spore utrudnienia
w zakupach, na ktére uskarzajg sie sprzedawcy, jak i klienci.
Powstaje problem szczegélnie dla klientdw, wprowadzanie
ciggle tych samych danych w réznych miejscach witryn in-
ternetowych. Gusta klientéw, cena czy ciekawos$é rowniez
majg znaczenie. Klienci probujg znalez¢ sklep internetowy,
ktéry najlepiej odpowiadatby ich wyobrazeniom sklepu naj-
lepiej dostosowanego do ich potrzeb, dlatego czesto zmie-
niajg sklep. Jeszcze duza czes$¢ klientéw to ,,nowi”, ktorzy
chcg sprébowacé nowego rodzaju zakupdw, a po zaspoko-
jeniu ciekawosci nie siegajg juz do Internetu jako zrddta
zaopatrzenia. Klienci poszukujg sklepu oferujgcego najniz-
szg cene dla poszukiwanego produktu i jest im obojetne,
w jakim sklepie (nowym, czy juz odwiedzanym) cena bedzie
najnizsza (Bartczak 2000, Moroz 2005, Konikowski 1999).

Dziatalno$é w Internecie pomimo wielkiej dynamiki
wzrostu ciggle jest jeszcze mtodg branzg, a jej systemy dys-
trybucji sg oparte na istniejgcych juz od dawna systemach
offline. Potrzebna jest wiec szybka i skuteczna integracja
systemow sprzedazy internetowej z systemami dystrybuciji,
ktéra znacznie zmniejszytaby koszty dostaw i ceny oferowa-
nych towardw i ustug.

Rozwdj Internetu i nieustanny wzrost jego usprawnien
sprawia, iz coraz czesciej jest on wykorzystywany w celach
komercyjnych. Jego ogromny zasieg i duza popularnos¢
sprawia, ze liczba jego uzytkownikéw caty czas rosnie.
Ogromne nadzieje wigzg wtasciciele witryn sklepdéw inter-
netowych, poniewaz wynika to m.in. z gwattownego wzrostu
zainteresowania zakupami dokonywanymi w sklepach inter-
netowych.

Popularnosé¢ e-commerce w Europie nie moze sie row-
nac jeszcze ze Stanami Zjednoczonymi, wigze sie to miedzy
innymi z wiekszg niechecig Europejczykéw do sprzedazy
wysytkowej, wiekszym skupieniem ludnosci w USA, a tak-
Ze z gorszg siecig telekomunikacyjng w Europie. Niemniej
jednak prognozy dotyczace obrotéw generowanych przez
sklepy internetowe w skali globalnej sg imponujace. Prze-
widuja one kilkukrotny wzrost obrotéw w skali globalnej
(Idzikowski 2000).

Podsumowanie

Podsumowujac, rozwéj handlu internetowego posiada
wiele korzysci, jakie stwarzajg dla przedsiebiorstw mozli-
wosci funkcjonowania w sieci. Nalezg do nich (Mielczarek
2003):

e mozliwos¢ indywidualizacji przekazu informacji;
¢ interaktywnos¢ wptywajgca na lepsze wykorzystywanie
dostepnych informacji;
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elastycznos$¢ w dostosowywaniu oferty do potrzeb
uzytkownika;

Dembirska-Cyran I., (2003) Potencjat konkurencyjny przedsiebiorstw
w warunkach gospodarki elektronicznej [w:] Babis H., red., Szanse

i zagrozenia na rynku tacznosci w warunkach globalizacji gospodarki,
Szczecin: Fundacja na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego.
Fukuyama F., (2000) Wielki Wstrzgs, Warszawa: Politeja.

Golinski M., (1999) Gospodarka i informacja. W drodze do spote-
czenstwa informacyjnego, Warszawa: Instytut Probleméw Wspot-
czesnej Cywilizacji.

Idzikowski M., (2000) Badania i tendencje rozwojowe handlu online
w Internecie, ,Informatyka ekonomiczna” nr 3, Wroctaw: Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu.
Konikowski J., (1999) E-commerce: jak to sie robi? ,Internet” nr 12.
Mielczarek A., (2003) E-biznes i handel internetowy, ,Handel we-
wnetrzny” nr 2.

Miliardowy e-biznes, http://www.komputerwfirmie.org/informacje/
aktualnosci/pelny/6099/miliardowy-e-biznes-w-2-2 [11.01.2013].
Miliardowy e-rynek w 2012 roku, http://webhosting.pl/Miliardo-
wy.e_rynek.w.2012.roku [12.01.2013].

Miliardowy e-rynek, http://biznes.onet.pl/waszymzdaniem/75477,Mi-
liardowy_e-rynek_w_2012_roku,artykul.html?drukuj=1[14.01.2013].
Moroz M., (2005) Rodzaje ptatnosci online w obszarze detalicznego
handlu elektronicznego, ,,Electronic Commerce Teoria i zastosowa-
nia” Gdansk.

NiedZwiedzinski M., (2004) Globalny handel elektroniczny, Warsza-
wa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Prognozy dla rynku e-commerce na lata 2012-2016, http://www.eko-

e dostepnos¢ nieograniczona ani czasem, ani przestrzenia;
e oszczednos¢ kosztéw funkcjonowania przedsiebiorstw.

Whtasciciele sklepdw internetowych juz teraz nie kryja
zadowolenia, a potowa z nich otwarcie méwi o tym, ze biz-
nes w Internecie optaca sie bardziej niz tradycyjny sklep.
Przyznajg jednoczesnie, ze aby przetrwac na rynku trzeba
wyjs¢ do klienta, by¢ na biezgco z nowinkami, poszerzac
oferte i proponowac dodatkowe ustugi. Nalezy takze podej-
mowac strategiczne decyzje, planowaé budzet marketingo-
wy i otwiera¢ nowe kanaty dostepu do oferty (Miliardowy
e-rynek w 2012... 2013; Miliardowy e-rynek 2013; Miliar-
dowy e-biznes 2013).
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