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Przedmiotem rozwazan opracowania jest e-biznes jako coraz czgsciej wykorzystywana
forma prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej wspotczesnych przedsigbiorstw.

1. WSTEP

Dziatalno$¢ wspotczesnych firm znacznie opiera si¢ na dorobku technologicznym XX
i XXI wieku. ,,Nowe organizacje” i strategie ich funkcjonowania oparte sa glownie na
mozliwo$ciach stworzonych przez Internet. Proces komunikacji zaczatl przebiega¢ w spo-
séb ptynny, przys$pieszone zostaly procesy powstawania i wprowadzania howych produk-
tow na rynek, znacznie wzrosty szanse na zdobycie klientow. Przyczynito si¢ to do po-
wstania nowych metod prowadzenia biznesu. Jedna z najpopularniejszych metod jest e-
biznes, ktory stanowi przedmiot rozwazan opracowania.

2. INTERNET JAKO INNOWACYJNE SRODOWISKO DLA E-BIZNESU

Internet® jest niezbednym elementem firmy dbajacej o swa konkurencyjno$é na rynku.
Sie¢ ta, dostarczajac niezbednych informacji, narzedzi i ustug w wymaganym czasie od-
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® Internet, z technicznego punktu widzenia, to rozbudowany uktad éwiatowych sieci komputerowych, niemajacy
uporzadkowanej czy hierarchicznej struktury, organu zarzadzajacego (kazda z podsieci jest administrowana
oddzielnie) oraz formalnego wlasciciela (sa wlasciciele czeéci sieci). Zgodnie definicja przyjeta w Stanach
Zjednoczonych w 1995 r. przez Federalna Rade ds. Sieci Internet oznacza globalny system informatyczny
ktory: 1) jest logicznie potaczony przez globalng jednorodna przestrzen adresowa oparta na protokole transmi-
sji IP lub jego rozszerzeniach; 2) jest w stanie zapewni¢ komunikacjg przy uzyciu protokotu TCP/IP lub jego
rozszerzeniach lub innych protokotach zgodnych z IP; 3) dostarcza, wykorzystuje lub udostgpnia publiczne
lub prywatne ustugi wyzszego poziomu oparte na komunikacji i z niq zwigzanej infrastrukturze. Jego historia
sigga lat sze$¢dziesiatych XX wieku. Rozpoczecie badan nad technologiami wykorzystywanymi w dzisiejszej
globalnej sieci internetowej bylo bezposrednio zwigzane z wystrzeleniem przez Zwigzek Radziecki w 1957 r.
pierwszego sztucznego satelity Ziemi. W Departamencie Obrony rzadu amerykanskiego powstal wowczas
projekt badawczy realizowany przez agencje ARPA, ktorej zadaniem byto zapewnienie Stanom Zjednoczo-
nym przodujacej pozycji w zastosowaniu nauki i techniki do potrzeb wojskowych. W 1969 r. ze srodkow
agencji ARPA powstata pierwsza sie¢ potaczonych komputerow z wybranych uniwersytetow, ktore kontakto-
waly sig ze soba na zasadzie peer to peer — rownorzgdnie. Glownym jej zadaniem byto umozliwienie potacze-
nia migdzy odlegtymi od siebie komputerami w celu wymiany ich zasobow (zrédta: P. Drygas, Handel elek-
troniczny, [w:] Kompendium wiedzy o handlu, M. Stawinska (red.), Wydawnitwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 256; J. Adamczyk, M. Gebarowski, M. Kandefer, Internet na ustugach marketingu, Oficyna Wydaw-
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powiednim osobom, stwarza prawdziwie efektywne Srodowisko oparte na wzajemnej
wspotpracy. Ponadto dzigki eliminacji czeéci tradycyjnych procesow i zamianie ich na
automatyczne funkcje daje pracownikom organizacji gospodarczej wigcej czasu na prace
nad produktami lub ustugami i obstugg klientow. Firma, ktora chce sprosta¢ coraz wigk-
szym wymaganiom spoleczenstwa, pozosta¢ konkurencyjna na rynku i odnosi¢ sukcesy,
musi potraktowaé Internet jako integralna cze$¢ struktury swojej organizacji’.

Niezaprzeczalng zaleta zastosowania Internetu w dziatalnosci gospodarczej jest nie
tylko usprawnienie realizacji dzialan badz zdobycie nowych grup klientow, ale rowniez
eliminacja wielu kosztow powstajacych w procesie jej prowadzania. Moga one dotyczy¢
migdzy innymi publikowania informacji, przesytania i przechowywania dokumentéw oraz
biezacej komunikacji. Przedstawiono to w tabeli 1.

Tabela 1. Koszty wyeliminowane dzieki wykorzystaniu Internetu

Mozliwos$ci stworzone przez Internet Wyeliminowane koszty
Drukowania dokumentéw (koszty papieru)
Poprawiania btedow i aktualizowania danych
Nadmiarowos$ci — niewykorzystanych dokumentow,
Elektroniczne publikowanie doku- lub ich kopii

mentow Zamawiania, zakupu i odbioru materiatow i urza-
dzen do drukowania dokumentow
Zwiazane z przechowywaniem, materiatow i urza-

dzen stuzacych do wydruku
Elektroniczne przesylanie dokumen- | Rozpowszechniania dokumentow (np. koszty prze-
tow sytki)

Przechowywania, gromadzenia i sortowania doku-

mentoéw (koszty pomieszczen, mebli i materiatow

zwiazanych z przechowywaniem)

Zwiazane z firmowymi naradami, zebraniami, za-

Multimedialne komunikowanie si¢ w | kwaterowania, konferencjami itp. (koszty podrozy,
czasie rzeczywistym rozmow telefonicznych, zakwaterowania, lokali,

wyZywienia)

Przechowywanie dokumentéw na
przestrzeni dyskowej

Zrodio: M. Wozniak, Internet. Nowa strategia i organizacja firm, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2004, s. 151.

Za sprawa Internetu dokonuje si¢ wiele znaczacych zmian w obrgbie struktury we-
wnetrznej przedsigbiorstwa. Mozna je zaobserwowaé rowniez w otoczeniu rynkowym.
Ujmujac zagadnienie syntetycznie, za najbardziej istotne zmiany w otoczeniu wywotane
stosowaniem w przedsiebiorstwach Internetu mozna uznac>:

1. redukcje kosztow dystrybucji;
2. wzrost sily przetargowej klientow (dostawcow i1 odbiorcow);

nicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2004, s. 7; J. Hofmokl, Internet jako nowe dobro wspdlne, Wy-
dawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 66—67).

* Nalezy jednak podkresli¢, ze naktady poniesione na sie¢ Internet nie oznaczaja automatycznie uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Mozna jednak wskaza¢ najistotniejsze obszary, w ktorych moze on prowadzi¢ do jej
uzyskania (zrodta: M. Wozniak, Internet. Nowa strategia i organizacja firm, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2004, s. 151-152; A. Drab-Kurowska, N. Daszkiewicz, Mate i srednie przedsigbiorstwa
wobec wyzwarn rozwoju technologii XXI wieku, \Wydawnictwo Fachowe Cedewu, Warszawa 2010, s. 156).

% Z. Malara, Internet i prawo w praktyce, Wydawnictwo Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego, Warszawa
2002, s. 236.
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. obnizenie kosztu zmiany dostawcy;

. eliminowanie posrednikow;

. r0zw0j spolecznosci wirtualnych;

. atomizacj¢ fancucha wartosci polegajaca na jego rozbiciu na mniejsze ogniwa.
Korzysci, jakie odnosza podmioty gospodarcze wprowadzajace w organizacji nowa

strategi¢ funkcjonowania zwiazang z wykorzystaniem Internetu, mozna podzieli¢ na dwie

grupy. Jedna z nich stanowia oszcz¢dnos$ci zwiazane z kosztami, ktorych nie ponosi si¢

dzigki sieci, a druga tworza zyski ptynace ze zwigkszenia efektywnosci pracy. Zastoso-

wanie sieciowych zasobow i ustug, umozliwiajacych wykorzystanie, wyszukiwanie, prze-

kazywanie i wreszcie otrzymywanie niezbgdnych informacji do wykonania okreslonych

zadan, zwigksza takze szybko$¢ pozyskania informacji, co stanowi kluczowy czynnik

podnoszenia efektywnosci pracy®.

(o2 &2 I S OV)

3. CHARAKTERYSTYKA E-BIZNESU

E-biznes to sposob prowadzenia firmy polegajacy na wykorzystaniu potencjatu tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych oraz Internetu, w ktorym szczegoélnie istotne jest
dostarczenie klientowi produktu o najwyzszej jakosci. Jest to zatem jakiekolwiek przed-
sigwzigcie (taktyczne lub strategiczne), ktore za pomoca technologii informacyjnych
przeksztalca zalezno$ci biznesowe oraz procesy realizowane przez organizacje. Warto
zaznaczy¢, ze kazdy menedzer, ktory postrzega e-biznes jako sprzedaz produktow i ushug
przez Internet, nie dostrzega cato$ci obrazu. E-biznes stanowi bowiem nowe zrodto efek-
tywnosci, innowacyjnosci oraz sposob tworzenia nowych wartosci’.

Istnieje wiele definicji podkreslajacych ekonomiczne aspekty e-biznesu. Jest to na
przyktad kazda dziatalno$¢ prowadzona za pomoca lub w przestrzeni mediow elektro-
nicznych (telekomunikacyjnych i teleinformatycznych) na wiasny rachunek, generujaca
okreslone przychody, majaca na celu osiagnigcie zysku. To forma dziatalnosci gospodar-
czej opartej na wykorzystaniu technologii internetowo-komputerowych oraz zasobow
informacji i wiedzy®. W literaturze przedmiotu spotyka si¢ tez inne okreélenia dziedziny
okreslanej jako e-biznes. Zgodnie z nimi biznes elektroniczny to®:

1. wszelkie formy transakcji zwiazanych z komercyjnym wykorzystaniem indywidual-
nych i instytucjonalnych podmiotéw gospodarczych bazujacych na cyfrowym prze-
twarzaniu i transmisji danych;

2. biznes prowadzony w sieciach komputerowych, takich jak Internet, z uwzglednieniem
towarzyszacej mu infrastruktury pokrewnej;

3. produkcja, dystrybucja, marketing i sprzedaz oraz dystrybucja z wykorzystaniem sieci
teleinformatycznych.

E-biznes jest terminem do$¢ powszechnie stosowanym. Mozna spotkac sie z publika-
cjami, w ktorych stowo to jest traktowane jako synonim e-handlu. Norris oraz West trak-
tuja te pojecia jako tozsame. Natomiast Gregor i Stawiszynski uwazaja, ze nie mozna
traktowaé obu tych terminéw réwnoznacznie. Aby zobrazowac podejscia réznych auto-

® M. Wozniak, op. cit., s. 156.

" 1. Jakieta, E-biznes dla MSP. Korzystanie z innowacji w biznesie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki
i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszow 2008, s. 23.

8 A. Malachowski, Srodowisko wirtualnego klienta, Wydawnictwo AE we Wroclawiu, Wroctaw 2005, s. 25.
°® W. Chmielarz, Systemy biznesu elektronicznego, Difin, Warszawa 2007, s. 16.
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row do zakresu tego zjawiska, przedstawiono uklad nieréwnosci, ktéry zaprezentowano
ponizej.

E-HANDEL < E-BIZNES < E-GOSPODARKA

Z tej formuly wynika, ze e-gospodarka jest terminem majacym najszersze znaczenie.
E-biznes rozpatrywany jest jako element elektronicznej gospodarki, natomiast termin e-
handel jest pojgciem od niego wezszym.

W literaturze przedmiotu (nawiazujac do informacji przedstawionych wczesniej)
mozna odnalez¢ trzy przypadki relacji pomigdzy biznesem elektronicznym a handlem
elektronicznym. Pierwsza utozsamia obydwa pojecia, druga zaktada, ze pojecie handlu
elektronicznego jest wezsze niz elektronicznego biznesu, trzecia wreszcie przyznaje, ze sa
to dwa odrgbne pojecia majace jedynie pewnie punkty wspdlne.

4. ROZWOJ E-BIZNESU

Zanim nastata era biznesu internetowego, biznes elektroniczny od wielu lat rozwijat
si¢ w duzych firmach i korporacjach migdzynarodowych pod postacia EDI (Electronic
Data Interchange) — elektronicznej wymiany dokumentow. Przyjmujac najszersza defini-
cje biznesu elektronicznego, komputery po raz pierwszy zostaty komercyjnie wykorzysta-
ne juz w latach szes¢dziesigtych XX wieku. Wraz z wprowadzeniem przez banki systemu
ERMA (The Electronic Recording Machine Accounting), dzieki jego zautomatyzowanym
funkcjom, w Bank of America dziewigciu pracownikoéw mogto wykonaé prace, ktora
wczesniej wykonywalo pigc¢dziesigciu. Komercyjne wykorzystanie komputerow szybko
rozprzestrzeniato si¢ w firmach, pozwalajac zautomatyzowa¢ administrowanie ptacami,
tworzy¢ raporty czy planowaé harmonogramy produkcji. W latach siedemdziesiatych i
osiemdziesiatych XX wieku dziatalno$¢ biznesowa zaczeta sie rozszerza¢ o pierwsze
formy komunikacji pomiedzy partnerami handlowymi. Powstaty pierwsze systemy wy-
miany dokumentéw EDI',

Pod koniec lat dziewigc¢dziesiatych XX wieku nastapit dynamiczny i niekontrolowany
rozwoj biznesu elektronicznego oparty gltownie na sieci Internet. Spowodowany byt
wzgledami niejako ideologicznymi: pelnym otwarciem Internetu na ustugi biznesowe,
agresywna kampania internetowa propagujaca interesy w sieci, gloszeniem rozpoczegcia
Nowej Informacyjnej Ery Gospodarki (Nowej Ekonomii), wreszcie rosnacym wpltywem
naktadow inwestycyjnych na rozwoj infrastruktury. O rozwoju biznesu elektronicznego
zdecydowato (od 2005 r.) kilka dominujacych tendencji. Pierwsza z nich byt niewatpliwie
rozwdj aplikacji mobilnych, poczawszy od biznesu realizowanego za pomoca laptopow
lub palmtopow taczacych sie z Internetem, poprzez tacza radiowe, po realizacje e-biznesu
przy uzyciu telefonéw komérkowych. Druga szybko postgpujaca tendencja to sterowanie
urzadzen komunikacyjnych glosem. Trzecia — to taczenie wszystkiego razem™.

Biznes elektroniczny rozwijat si¢ na przestrzeni lat. Mozna Wyrézni¢ cztery fazy jego
rozwoju w przedsigbiorstwie*%:

9D, Nojszewski, Biznes elektroniczny — czyli jaki?, ,.e-mentor” 2004/3, s. 30.
1 W. Chmielarz, op. cit., s. 35-37.

2 M. Nowakowski, E-biznes w przedsiebiorstwie, [w:] Podstawy e-biznesu, A. Szewczyk (red.), Wyd. Uniwer-
sytetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, S. 35-36.
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1. obecno$é¢ w sieci — firma, dziatajac do tej pory w formie tradycyjnej, postanawia
zaistnie¢ w Internecie. W tym celu zaktada wlasna witryng WWW, ktéra ma by¢ jej
wizytdwka oraz prezentowac informacje marketingowe i reklamowe o formach
dziatalno$ci. Ponadto tworzy system poczty elektronicznej e-mail do kontaktu z
klientami i innymi firmami;

2. biznes on-line — to wykorzystanie sieci do interaktywnych kontaktow z otocze-
niem. Z jednej strony sa to kontakty z klientami i partnerami biznesowymi, a z dru-
giej strony to takze zarzadzanie wlasnymi pracownikami;

3. zintegrowany biznes on-line — do nowych elementéw na tym etapie mozna zali-
czy¢ integracjg systemow informatycznych w cato$ciowym zarzadzaniu, rozwdj
elektronicznego systemu pozyskiwania i realizacji transakcji handlowych, elektro-
niczng optymalizacj¢ tancucha dostaw, a takze wprowadzenie systemu CRM stuza-
cego do zarzadzania relacjami z klientami;

4. transformacja w pelny e-biznes — to dostosowanie wewngtrznego systemu infor-
matycznego do dziatalnosci on-line; prowadzenie wielu dziatan poprzez siec.

Rewolucja elektroniczna przebiega w bardzo szybkim tempie. Wiele firm spieszy sig,
by nadrobi¢ zaleglosci, opracowuje metody, ktore pozwola objaé nowe technologie bez-
przewodowe, internetowe. Nie jest to proste, jednak firmy pragna si¢ zaadaptowaé do
nowych mozliwosci komunikacji i interakcji, aby dostosowac si¢ do nowych metod pro-
wadzenia biznesu.™

5. POPULARNE FORMY DZIALALNOSCI E-BIZNESOWEJ

5.1. E-sklepy

Handel za posrednictwem mediow wymyslono juz w chwili ich powstania. Dawniej,
poza handlem typowo obwoznym, czesto jedynym sposobem dotarcia do nowinek czy
trudno dostgpnych towarow i ustug byly zakupy za posrednictwem gazet czy katalogdw
handlowych. Obecnie — w dobie technologii elektronicznych — coraz bardziej popularne
staja si¢ klepy internetowe™.

Wraz z rozwojem komercyjnych zastosowan Internetu rozwijaty si¢ rowniez oferowa-
ne przez niego narzedzia i ustugi wspomagajace prowadzenie biznesu w sieci. Pierwsze z
nich ograniczaty si¢ jedynie do funkcji prezentacyjnej — strony WWW w atrakcyjny spo-
sob przedstawiaty firme i oferowane przez nig produkty i ustugi. Kolejne pozwolity juz na
interakcyjny kontakt z uzytkownikiem poprzez zamieszczanie specjalnych formularzy
oraz odno$nikow do poczty elektronicznej. Dalszy rozwoj zaowocowal powstaniem me-
chanizméw, ktére umozliwily realizacje transakcji on-line. Naleza do nich programy do
prowadzenia wirtualnych sklepow czy serwery obstugujace wirtualne centra handlowe™.

Sklep internetowy to serwis dziatajacy na podstawie specjalistycznego oprogramowa-
nia w zakresie przedstawienia i realizowania oferty sprzedazy lub zakupu okreslonych
towaréw 1 ustug. Przedstawiony jest zwykle na oddzielnej stronic WWW i stanowi ele-
ment podstawowy handlu elektronicznego®®. W praktyce sa to ekrany komputera, przed

¥ M. de Kare-Silver, E-szok. Rewolucja w handlu elektronicznym, PWE, Warszawa 2002, s. 27.

1" A. Rostaniec, Sklepy internetowe- zalety e-commerce, http:/artelis.pl/artykuly/12124/sklepy-internetowe-
zalety-e-commerce (dostep: 11. 01. 2010).

% M. Wozniak, op. cit., s. 76.
%P Drygas, op. cit., 5. 262—263.
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ktorym znajduje si¢ klient. Tak jak w wypadku tradycyjnego sklepu celem jest zachgcenie
klienta do obejrzenia towaru, a w konsekwencji do jego kupna. Najwazniejszym warun-
kiem do prezentacji towaroéw i uslug w trybie on-line w §wiecie e-biznesu jest katalog.
Jest on centralnym elementem e-sklepu, stanowiacym elektroniczny odpowiednik potek
sklepowych, towaréw, ofert specjalnych i oddziatéw. Przedstawia w trybie on-line to, co
jest na sprzedaz. Biorac pod uwage rodzaje oferowanych towaréw, mozna wyrdézni¢ na-
stepujace kategorie sklepow internetowych™’:

1. okazjonalne sklepy internetowe — towary i prezenty kupowane sa ad hoc, pod
wplywem impulsu, podobaja si¢ klientowi w danej chwili, dlatego je kupuje;

2. specjalistyczne sklepy internetowe — zawieraja artykuly charakterystyczne dla
danej branzy, takie same w kazdym sklepie (np. artykuty fryzjerskie, muzyczne);

3. sklepy z towarami do Swiadomego wyboru — wymagajace podjgcia konkretnej
decyzji, a wigc albo drogie, albo takie, ktore trzeba dostosowaé do zapotrzebowa-
nia uzytkownika, od ktérego zalezy cena (np. samochody, telefony);

4. sklepy z towarami konfigurowanymi — ich cena zalezy od wybranych przez
klienta elementéw sktadowych catosci (np. Optimus);

5. sklepy artykuléw katalogowych — maja obszerny katalog umieszczony w bazie
systemu, zaopatrzony w dobra wyszukiwarke.

Wspotczesnie dla przedsiebiorcow wirtualna przestrzen stata si¢ niezwykle atrakcyj-
nym obszarem, ktorego eksploatacja umozliwia efektywna i zyskowna sprzedaz. Nie
dziwi zatem olbrzymi wzrost konkurencyjnosci pomigdzy firmami wykorzystujacymi ten
kanat dystrybucji. Aby wzmocni¢ swa pozycj¢ ha rynku, przedsigbiorcy zajmujacy sig e-
handlem koncentruja si¢ przede wszystkim na zadowoleniu konsumentdéw, starajac si¢
zapewni¢ im wysoki standard obstugi. W ten sposob umiejetne ,,wstuchanie” si¢ w po-
trzeby klientow oraz spetnienie ich oczekiwan staje sie kluczem do sukcesu™.

Tworzenie sklepu internetowego mozliwe jest dzigki wykorzystaniu wlasnych zaso-
boéw lub zleceniu tego zadania firmie zewngtrznej. Dobrym rozwiazaniem umozliwiaja-
cym zmniejszenie kosztow i czasu sa gotowe aplikacje wspomagajace tworzenie sklepu
internetowego. Pozwala to skupi¢ si¢ na projekcie funkcjonalnym, bez koniecznosci do-
glebnej znajomosci technologii internetowych.” Aby zatozy¢ sklep internetowy, nalezy
miec:

1. serwer, na ktéorym zostanie umieszczona witryna sklepu, moze to by¢é wspdlna witryna

z firma lub zupelnie oddzielna;

2. katalog lub koszyk na zakupy;

3. system przetwarzania platnos$ci wyposazony w odpowiednie zabezpieczenia i oferuja-
cy mozliwo$¢ wyboru;

4. system realizacji zamowien obejmujacy zarzadzanie zapasami, magazynami, syste-
mem dostaw;

5. system obstugi klienta.

' W. Chmielarz, op. cit., s. 124-125.

8 L. Podgorska, E-sklepy z zyskiem, http://artelis.pl/artykuly/1638/e-8211-sklepy-z-zyskiem (dostep: 12. 01.
2010).

19, Banasikowska, B. Pleban, Systemy handlu elektronicznego, [w:] Strategie i modele gospodarki elektronicz-
nej, C. M. Olszak, E. Ziemba (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 111.

20 p_ Bickerston, M. Bickerston, U. Pardesi, Marketing w Internecie. Jak najlepiej wykorzystaé sie¢ w sprzedazy
produktow i ustug, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 336.
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Najsilniejszymi motywami, ktére wplywaja na to, ze klienci wybieraja sklepy inter-
netowe, sa: oszczednosci finansowe, oszczednos$é czasu i kosztow podrdzy oraz znacznie
wigkszy wybor?. Zainteresowanie tego typu oferta wspotczesnie jest ogromne, a liczba
uzytkownikow sklepow internetowych rosnie z roku na rok.

5.2. Pasaze internetowe

Szczegdlng forma sprzedazy przez sklepy internetowe jest prowadzenie jej w ramach
internetowych pasazy handlowych (wirtualnych centréw handlowych). Z punktu widzenia
stosunku migdzy wtascicielem sklepu a kontrahentem nie ro6zni si¢ on od sprzedazy w
sklepie internetowym zorganizowanym w formie samodzielnej witryny WWW?. Wirtu-
alny pasaz jest zbiorem witryn sklepowych, znajdujacych si¢ pod jednym adresem inter-
netowym, obudowanym przewaznie dodatkowymi narzg¢dziami, ktore utatwiaja klientowi
dotarcie do witryn odpowiadajacych jego indywidualnym potrzebom. Istotna jego zaleta
jest wigksza oferta przyciagajaca wigksza liczbe odbiorcéw. Oznacza to, ze podobnie jak
W égiecie realnym, w jednej lokalizacji jest zgromadzona oferta wielu ustug i produk-
tow*".

W odroéznieniu od klasycznych centréw handlowych, w ktorych sklepy sa zgromadzo-
ne w jednym miejscu, sklepy sktadajace si¢ na supermarket wirtualny moga by¢ rozprze-
strzenione po catym $wiecie. Dostgp do nich jest mozliwy przez cata dobg pod wzgledem
moznosci zlozenia zamowienia. Jego realizacja odbywa si¢ jednak przewaznie w czasie
otwarcia magazynow, a platnosci w czasie funkcjonowania bankow?. E-pasaze ze wzgle-
du na architekture mozna podzieli¢ na:*

1. kumulatywne — jednoczace w swoim serwisie catkowicie niezalezne sklepy (zaku-
py zatatwia si¢ w wirtualnym kontakcie ze sklepem);

2. zbiorcze — gdzie oferta sklepu jest catkowicie wchlonieta i wystepuje jako branza
tematyczna pasazu (zakupéw dokonuje si¢ na witrynie pasazu);

3. mieszane — majace oprocz wiasnej oferty linki do niezaleznych sklepow.

Wiele pasazy $wiadczy swoje ustugi za posrednictwem duzych portali internetowych.
Liczba odwiedzajacych je osob jest bardzo duza, co zwigksza szanse wilascicieli e-
sklepéw na pozyskanie nowych klientoéw. Za korzystanie z tej mozliwosci wigkszosé
Z nich placi staly abonament, ktory moze by¢ powigkszony o prowizje od sktadanych
zamowien. E-pasaze sg doskonatym rozwiazaniem dla osob, ktore cheiatyby mie¢ sklep
internetowy, jednak nie wykazuja chgci zajmowania si¢ procesem sprzedazy. Obecno$é
W pasazach pomaga budowac¢ i umacnia¢ wizerunek przedsigbiorstwa oraz daje szanse na
dotarcie do kolejnych grup klientow.

Do pasazy handlowych zalicza si¢ zar6wno proste rozwiazania, ktore na stronie glow-
nej prezentuja najatrakcyjniejsze, promowane produkty, a resztg stanowig linki do catko-
wicie niezaleznych sklepow, jak i rozwiazania bardziej skomplikowane integrujace sklepy
pasazu w jeden ogromny hipermarket. Oferta wielu sklepéw czgsto jest eksponowana za

2 |bidem, s. 326.

22 X. Konarski, Internet i prawo w praktyce, Wydawnictwo Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego, War-
szawa 2002, s. 28-29.

2 M. Niedzwiedzinski, Globalny handel elektroniczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 139.
2 W. Chmielarz, op. cit., s. 104.
% B. Gregor, M. Stawiszynski, e- Commerce, Branta, Bydgoszcz—£.6dz 2002, s. 143.
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pomoca wystandaryzowanego sposobu dla calego pasazu. Takie rozwiazanie sprzyja uni-
fikacji. Klient z kazda kolejng witryna nie musi si¢ uczy¢, jak ma sig po niej poruszaé i co
moze znalez¢ pod dang ikona?®.

Pasaze internetowe sa miejscami, w ktorych warto zaistnie¢ ze wzgledu na korzysci
uzyskiwane zaréwno przez e-sklepy, jak i klientow. Sklepy zyskuja pokazna rzeszg po-
tencjalnych nabywcow dzigki sieci linkdw oraz podzialowi wspolnych kosztow eksplo-
atacji na wiele podmiotow, obnizaja rowniez swoje wydatki na promocj¢. Klienci moga
znalez¢ w jednym miejscu to, co ich interesuje, czyli rosng ich szanse na znalezienie
przydatnych towaréw lub ustug w konkurencyjnych cenach?’.

5.3. Aukgcje i gieldy internetowe

Aukcja internetowa to miejsce w sieci, gdzie zarejestrowany uzytkownik moze braé
udziat w poszczegolnych aukcjach jako kupujacy lub sprzedajacy. Lista towardw i ustug
bedacych przedmiotem obrotu jest bardzo dtuga, dlatego tez prosciej wskazaé artykuty,
ktérych nie mozna kupi¢ ani sprzeda¢ w sieci. Sa to: lekarstwa na receptg, papierosy,
narkotyki, alkohol oraz bron. Do sprzedazy na aukcjach wystawiane sa przedmioty za-
réwno przez osoby indywidualne, jak i przez firmy®.

Aukcje prowadzone za posrednictwem sieci polegaja na prowadzeniu licytacji wysta-
wionych produktéw. Poniewaz Internet nie ma granic geograficznych, mozna stwierdzic,
ze przyjmuja one posta¢ globalnego bazaru, gdzie kazda osoba bez wzgledu na miejsce
zamieszkania moze dokonywac na nich transakc;ji.

Aukcje internetowe z zalozenia sa miejscem, gdzie uzytkownicy szukaja okazji i
atrakcyjnych ofert, a wigc po prostu chca kupié jak najtaniej. Co wigcej, narastajaca kon-
kurencja wymusza na sprzedawcach zanizanie cen przy jednoczesnej probie utrzymania
jakos$ci obstugi na jak najwyzszym poziomie. Powoduje to, ze mamy do czynienia ze
swoistym wyscigiem, ktory wygraja tylko najwytrwalsi albo najsprytniejsi®®.

Sama aukcja polega na wystawieniu oferowanego towaru za posrednictwem serwisu
aukcyjnego. Sprzedajacy ma mozliwo$¢ wprowadzenia informacji na temat sprzedawane-
go przedmiotu, zataczenia zdje¢ przedstawiajacych produkt i okreslenia minimalnej ceny,
po ktorej zgodzi si¢ go sprzedaé. Licytacja polega na zapoznaniu si¢ z opisem przedmiotu
i wprowadzeniu kwoty, za ktora licytujacy gotowy jest naby¢ ten przedmiot. Serwisy
aukcyjne sa tak skonstruowane, ze umozliwiaja licytacj¢ automatyczna. System licytuje za
uzytkownika i przebija innych, az do osiagnigcia okre§lonego maksimum™.

Serwisy aukcyjne wraz ze wzrostem liczby wystawianych towar6w przyciagaja coraz
wigksza liczbg osob. Ich zaleta jest niewatpliwie mozliwo$¢ pozbycia si¢ rzeczy niepO-
trzebnych, kupna nowych, a takze zarabiania na posrednictwie. Zysk z aukcji moze by¢
bardzo duzy — towary sprzedawane sg po cenach nizszych niz w sklepach, gdyz cena
moze by¢ pozbawiona wigkszo$ci narzutow i prowizji. Aby utatwi¢ klientowi orientacje,

ttp://mfiles. index. Modele_sprzeda%C5%BCy_w_internecie (dostgp: 14. 01. 2010).
% http://mfiles.pl/pl/index.php/Modele_sprzeda%C Cy w_i ie (dostep 01. 2010)

2T \W. Zamojski, Internet w dziatalnosci gospodarczej, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wro-
claw 2004, s. 77.

% E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 67.

2 W. Kyciak, B. Krupowicz, B. Lukjanowicz, Allegro. Jak zarabiaé duze pieniqdze na aukcjach internetowych,
Helion, Gliwice 2007, s. 24.

% G, Wojarnik, Handel elektroniczny, [w:] Podstawy e-biznesu, A. Szewczyk (red.), Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 70-71.
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wystawiane przedmioty sa dzielone na wiele kategorii i podkategorii. Dla firm korzystanie
z aukcji oznacza mozliwoé¢ pozyskania nowych klientow i rynkow zbytu®.

Wirtualne gieldy (e-marketplace) internetowe sa pewnym odpowiednikiem tradycyj-
nych gietd. To miejsca, gdzie dokonywane sa transakcje kupna i sprzedazy, przy czym w
odroznieniu od rynkéw elektronicznych, nie ma tutaj rozgraniczenia na sprzedajacych i
kupujacych — obie strony moga odgrywaé te role. Istnieje kilka rodzajéow wirtualnych
gietd. Moga to by¢ platformy wertykalne, to znaczy takie, ktore organizuja handel elek-
troniczny w ramach jednej branzy. W Polsce istnieje juz kilka tego typu przedsigwzi¢é w
branzy chemicznej, stalowej czy energetycznej. Z kolei gieldy horyzontalne obejmuja
swoim zasiegiem rozne sektory gospodarki®.

6. WYKORZYSTANIE ROZNYCH FORM DZIALALNOSCI E-BIZNESOWEJ
WE WSPOLCZESNYCH PRZEDSIEBIORSTWACH

Coraz wigcej firm wykorzystuje mozliwosci, jakie stwarza Internet w dziatalnosci go-
spodarczej. Sfera e-biznesu moze by¢ zwiazana z kazdym rodzajem dziatalnosci, jednak
od profilu przedsigbiorstwa moze zaleze¢ stopien tego powiazania. Dziatalno$¢ niektorych
przedsigbiorstw jest niecodzownie zwiazana z wykorzystaniem Internetu na przyktad firmy
swiadczace ushugi informatyczne. Jednak wiele organizacji wykorzystuje Internet jako
doskonate narzedzie komunikowania z réznorodnymi, zewngtrznymi partnerami, jako
forme reklamy badz dodatkowe miejsce do sprzedazy oferowanych towarow. W wielu
przedsigbiorstwach dzigki wdrozeniu dziatan e-biznesowych (np. Intranetu) usprawniona
jest wewnetrzna komunikacja (dotyczy to glownie duzych organizacji), w innych nato-
miast jest to mniej rozpowszechniona praktyka.

Wedtug badan przeprowadzonych przez firme konsultingowa The Boston Consulting
Group (BCG) obszary aktywno$ci polskich przedsighiorstw w Internecie to gtéwnie po-
siadanie dostgpu do sieci (az 98%) oraz korzystanie z poczty elektronicznej (96%). Pozo-
state obszary aktywnoSci przejawiaja sig¢ w”°:
posiadaniu wlasnej strony internetowej — 73% firm,
posiadaniu wpisu (wizytowki) w katalogu online — 70%,
korzystaniu z wyszukiwarki jako formy reklamy — 49%,
rozsytaniu reklamowych maili — 43%,
reklamowaniu si¢ za pomoca ptatnych bannerow internetowych — 14%,
posiadaniu strony na portalach internetowych — 11%,
prowadzeniu wtasnego bloga internetowego — 4%.

Opierajac si¢ na badaniach wlasnych® przeprowadzonych przez Autorki opracowania,
mozna stwierdzié, ze Internet jest bardzo popularny we wspotczesnych firmach. Az 90%

3 W. Chmielarz, op. cit., s. 259.
% http://www.wapmagazine.pl/index.php?art=237 (dostep: 15. 01. 2010).

% polska Internetowa. Jak Internet dokonuje transformaciji polskiej gospodarki, Google Polska, Boston Consul-
ting Group, Warszawa 2011.

% Badania, na ktorych oparto si¢ w tej czesci opracowania, przeprowadzono w kwietniu 2010 roku na populacji
60 losowo wybranych respondentow zamieszkujacych obszar wojewoddztwa podkarpackiego. Przedmiotem
badan byto okres§lenie wptywu e-biznesu na dziatalno$¢ wspotczesnych przedsigbiorstw. Najwigcej responden-
tow bioracych udziat w badaniach byto zatrudnionych w firmach zaliczanych do sektora MSP, ale stosunkowo
duzych, bo zatrudniajacych powyzej 100 0sob — 35% wskazan. Druga pod wzglgdem liczebnosci grupa to pra-
cownicy mikroprzedsigbiorstw — 22%. W wigkszosci byly to osoby zatrudnione w handlu (39% populacji)
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badanych potwierdzito, ze wykorzystuje go w pracy. Jest to narzedzie, ktore znajduje
mnostwo zastosowan w trakcie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Ankietowani
zapytani o formy wykorzystania Internetu w swoich firmach wskazywali najczeéciej na
przesytanie dokumentoéw oraz kontakty z kontrahentami — po 28% wskazan. Nastgpnie
wykorzystywali Internet do sktadania zamowien (19%), pozyskiwania nowych klientow
(13%), reklamowania produktow (12%).

Strona internetowa jest nie tylko dowodem na istnienie przedsigbiorstwa W wirtualnej
przestrzeni, ale moze by¢ zrodlem sukcesu firmy. Witryna WWW moze by¢ postrzegana
jako wirtualna wizytowka. Jezeli bedzie odpowiednio przygotowana, dopasowana do
profilu firmy, bedzie przyciaga¢ uwage internauty. Wazne jest, aby zawarte na niej infor-
macje byly spojne i dostosowane do istniejacych potrzeb. Posiadanie wiasnej witryny
$wiadczy o profesjonalnym podejsciu do klienta. Niejednokrotnie pierwsze kontakty z
nowymi inwestorami czy potencjalnymi kontrahentami sa w duzym stopniu utatwione
dzigki temu, ze firmy maja wiasne strony WWW. Jesli sa one odpowiednio wypozycjo-
nowane, beda si¢ wyswietlaly na najwyzszych pozycjach w wyszukiwarkach interneto-
wych. Umozliwi to ich odkrycie przez internautg, ktory wlasnie za pomoca wyszukiwarek
zaczyna swoje poszukiwania w Internecie. Na pytanie dotyczace posiadania przez firmy
zatrudniajace respondentéw wiasnych witryn internetowych az 80% z nich odpowiedzia-
to, ze taka strong ma. Jedynie firmy 10% osob takiej witryny nie miato (pozostate osoby
nie potrafity udzieli¢ informacji na ten temat).

Wyglad strony internetowej i zawarte w niej informacje w duzym stopniu $wiadcza 0
profesjonalizmie organizacji. Strony powinny by¢ przygotowane tak, aby internauta mogt
szybko i tatwo odnalez¢ poszukiwane informacje. Kolorystyka takze powinna by¢ bezpo-
srednio zwiazana z charakterem dziatania przedsigbiorstwa czy z logo firmy. Respondenci
zapytani o osobista oceng wygladu i uzytecznosci witryny swojej firmy wypowiadali si¢
dos$¢ pozytywnie, az 35% z nich ocenito ja dobrze, 28% uznato ja za przecigtna. Zdecy-
dowanie mniej badanych stwierdzito, ze strony te mozna oceni¢ bardzo dobrze — 10%
badanych osob, bardzo Zle — 5% i zle — 1,7%.

Prowadzenie sprzedazy towaréw i ustug w sieci stato si¢ bardzo popularnym sposo-
bem prowadzenia biznesu. Pozwala na udostgpnianie wiedzy o produktach nieograniczo-
nej liczbie 0sob, przez cata dobg. Dlatego tez wiele firm decyduje si¢ na umieszczanie na
swoich witrynach listy oferowanych produktéw z mozliwo$cia ich zakupu. Pozwala to nie
tylko ograniczy¢ koszty zwiazane z zakupem, ale rowniez zaoszczgdzi¢ cenny czas klien-
ta. Analizujac zgromadzone w trakcie badan empirycznych dane, mozna stwierdzié, ze az
57% firm zatrudniajacych ankietowanych nie korzystato z tej formy sprzedazy. W 30%
przedsigbiorstw taka sprzedaz byla prowadzona, a 3% respondentéw nie miato informacji
na ten temat.

Internet odgrywa olbrzymia rolg rowniez jako medium reklamowe. Juz nie tylko w ra-
dio czy telewizji mozemy by¢ ,,zasypani” reklamami produktow. W sieci jest mnostwo
form reklamy, poczawszy od zwyktych bannerow, przez brandmarki, billboardy, a kon-
czac na mailingu reklamowym. Wiele z nich jest bardzo uciazliwych dla internautow i
utrudnia poruszanie si¢ w sieci, jednak nie sposob nie zwroci¢ na nie uwagi, kiedy na
przyktad zajmuja 2/3 powierzchni strony. Respondentom zadano takze pytanie zwiazane

oraz w budownictwie i branzy internetowej (po 16,7% wskazan). W badaniu wzigto udziat po 50% kobiet i
mezezyzn. Byly to w wigkszosci osoby miode, w wieku do 25 lat (56,7%), posiadajace wyksztatcenie $rednie
(60% przypadkow), mieszkajace na wsi (41,7%).
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ze stosowanymi w ich przedsigbiorstwach formami reklamy w sieci. Spo$rod wszystkich
udzielonych odpowiedzi najczgstsza byta strona internetowa — tak zadeklarowato 57%
badanych. Zdecydowanie mniejsza liczba, bo jedynie 17% wybrato bannery. Akcje spon-
sorowane byly metoda stosowana przez 13% przedsigbiorstw. Linki sponsorowane stoso-
wano w przedsigbiorstwach 10% respondentow. Nie umiato odpowiedzie¢ na to pytanie
6,7% ankietowanych, natomiast zadnej formy nie stosowano w 1,7% przypadkow.

W wielu wspotczesnych przedsigbiorstwach (57% wskazan) wykorzystuje si¢ takze
Intranet (wewngtrzna siec), gtownie do kontaktu z innymi pracownikami (23% wskazan),
a takze jako: time sheet — dla 14% populacji, blog informacyjny czy mozliwo$¢ sprawdza-
nia wynagrodzenia — po 13% wskazan.

7. ZAKONCZENIE

Rozwoj nowoczesnych technologii zmienit wyglad obecnego $wiata. Tradycyjne for-
my przedsigbiorstw ulegly catkowitej zmianie, co spowodowane bylo zastosowaniem
Internetu w ich dziatalno$ci. Organizacja pracy zostata usprawniona i przyczynita si¢ do
znacznego wzrostu efektywnosci wielu firm. E-biznes i jego mozliwosci sa potgznym
narzg¢dziem w rekach wspotczesnych przedsigbiorcow, poniewaz dobry pomyst moze sig
sta¢ zrodlem spektakularnego sukcesu. Przedsigbiorstwa, ktore chca by¢ w czotdowce,
musza dziata¢ w przestrzeni wirtualnej. Spowodowane jest to obecno$cia w sieci milio-
néw potencjalnych klientdéw, odbiorcow czy dostawcoOw. Mozna powiedzieé, ze organiza-
cje nieistniejace w Internecie dla wielu osob nie istnieja w ogole.

Internet wptynat zardwno na prywatne, jak i zawodowe zycie wielu ludzi. Przeprowa-
dzone badania empiryczne dowodza, ze coraz wieksza liczba przedsiebiorstw korzysta z
Intranetu, ktory jest bardzo dobrym rozwiazaniem, szczegdlnie w przedsigbiorstwach
zatrudniajacych setki, a nawet tysiace pracownikow. Uzytkowanie poczty elektronicznej
(intranetu) dla wielu firm stato sie codziennos$cia — znaczie utatwia proces porozumiewa-
nia sig z kontrahentami czy pracownikami firmy.

E-biznes istotnie wptynat na wspolczesny $wiat i wszystko wskazuje na to, ze proces
ten bedzie postgpowat. W przysztosci — by¢ moze — catkowicie zdominuje jego tradycyjne
formy. Nieustannie rozwijajacy si¢ proces usieciowienia moze spowodowaé, ze klienci
zrezygnuja z dotychczasowych form zakupu towardéw na rzecz zamawiania ich droga
elektroniczna. Ludzie maja coraz mniej czasu. Praca, kariera, nieustanny rozwoj wywotu-
ja potrzebeg jak najszybszego zatatwiania spraw zwigzanych z domowymi obowiazkami,
miedzy innymi zakupow. Jak zatem rozwinie si¢ zjawisko e-biznesu, mozna tylko prze-
widywac. Jedno jest jednak pewne — zmiany beda procesem szybkim i nieodwracalnym,
Z pewnoscia wplywajacym na sposob zycia wszystkich ludzi.
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E-BUSINESS AS A FORM OF RUNNING BUSINESS IN MODERN TIMES

The subject of consideration of this work was the phenomenon of e-business as a more

and more common form used to conduct business in modern times.
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