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Wstep

Postep, jaki dokonal si¢ w technikach informacyjnych, telekomunikacyjnych,
mediach elektronicznych oraz w ich zastosowaniach w ostatnich dwodch dziesig-
cioleciach, spowodowal znaczne przemiany we wszystkich praktycznie dziedzi-
nach dziatalnosci ludzkiej. Rozwoj technologii internetowych, w aspekcie mozli-
wosci realizacji dzialalnosci gospodarczej, narzuca konieczno$¢ poszukiwania
nowych, coraz doskonalszych form jej organizowania. Technologia wyprzedza
swoimi innowacjami rozwigzania strukturalne, narzucajac niejako nowy model
organizacji gospodarczej przysztosci. Pojawiaja si¢ nowe trendy w gospodarce.
Jednym z nich jest wykorzystanie Internetu w celu dotarcia do klienta i zaofero-
wania mu produktu oraz zawarcia transakcji sprzedazy. W polskiej gospodarce
Internet jest obecny dos¢ krotko. Gwattowna ekspansja nowych portali, ustug ISP
(Internet Service Provider) oraz bankowosci elektronicznej nastgpita od 2000 r.
Celem niniejszego artykutu jest ukazanie rozwoju handlu elektronicznego w Pol-
sce, jego form oraz zwigzanych z nim aspektow technologicznych, prawnych
i psychosocjologicznych.

Handel elektroniczny (e-commerce) to proces sprzedawania i kupowania pro-
duktow oraz ustug z wykorzystaniem srodkéw elektronicznych, prowadzony naj-
czesciej za posrednictwem Internetu (Gregor, 2002, s. 79). Transakcje kupna
i sprzedazy moga by¢ tez zawierane przez telefony komdrkowe, intranet oraz eks-
tranet. Aby osiagnac sukces w obecnym konkurencyjnym swiecie, podmiot dzia-
fajacy na rynku musi w btyskawicznym tempie dostarczy¢ klientowi produkty,
ktore spetniaja jego oczekiwania. Warunek ten (na pozor prosty) wymaga zasto-
sowania metod i narzedzi, ktore usprawnia poznawanie potrzeb klienta, wspoma-
gaja sprzedaz towarow i w razie koniecznosci rowniez serwis sprzedanych pro-
duktow.

Realizacja kazdej transakcji handlowej przez sie¢ elektroniczng rozpoczyna
si¢ od etapu wyszukiwania poprzez zamowienie, platnos¢ az po dostawe. Wybor

Ekonomia 15, 2007
© for this edition by CNS



1 74 Irena Kin-Dittmann

konkretnego produktu (ustugi), ztozenie zamowienia czy tez zawarcie kontraktu
jest dokonywane na platformie elektronicznej. Z kolei ich dostawa moze odbywaé
si¢ drogg elektroniczng (np. realizacja wielu ustug finansowych, programowych)
lub w sposob tradycyjny, gdyz wigkszo$¢ towarow nie da sie przesta¢ droga elek-
troniczna.

Gtowne formy i wyniki handlu elektronicznego

Transakcje moga by¢ zawierane migdzy firmami lub migdzy indywidualnym
klientem a przedsiebiorca!. Najbardziej rozpowszechnione sa w Internecie dwie
formy handlu elektronicznego: B2B (Business to Business) i B2C (Business to
Customer), okreslane elektroniczng sprzedaza detaliczna. Wigkszos¢ dalszych
rozwazan begdzie pos§wiecona internetowej przestrzeni e-handlu.

Wspolpraca z partnerami B2B oznacza kontakty wirtualne migdzy firmami.
Interakcja ta odbywa si¢ za posrednictwem elektronicznej wymiany danych i obej-
muje: dystrybucj¢ informacji, wsparcie zewngtrzne procesow, transakcje miedzy
partnerami oraz komunikacje migdzy oddziatami i specjalistami. Kontakty te ma-
jana celu zastapienie tradycyjnej komunikacji telefonicznej 1 faxowej oraz wpro-
wadzenie elektronicznego systemu zamowien.

Wraz z rozwojem technologii sieciowych dynamicznie rozwija si¢ w ostatnich
latach nowy rodzaj ustug outsourcingowych w dziedzinie technologii informacyj-
nych. Ich podstawa jest $wiadczenie ustug informatycznych na odlegtos¢. Polega
to na tworzeniu przez firm¢—dostawce informatycznego centrum kompetencyjne-
go, ktérego takie zasoby, jak: oprogramowanie, infrastruktura teleinformatyczna
czy tez specjalistyczna kadra, sq wynajmowane firmom—klientom przez Internet
lub sie¢ dedykowang. Przewiduje si¢, ze w najblizszych latach outsourcing na
$wiecie bedzie si¢ rozwijal bardzo dynamicznie, szczegolnie w telekomunikacji
i informatyce, w ktorej to w perspektywie 2010 r. z outsourcingu bedzie korzysta-
o ok. 58% firm. W Polsce ten rynek ustug outsourcingowych w dziedzinie infor-
matyki dopiero zaczyna si¢ rozwija¢ (Niedzwiedzinski, 2004, s. 148).

Elektroniczny rynek B2B opiera si¢ na handlu na platformach elektronicz-
nych, czyli specjalnych portalach, na ktorych skupiaja si¢ firmy sprzedajace i ku-
pujace. Platformy te, zwane tez marketplaces, roznia si¢ przede wszystkim zawar-
toscia, ale tez sposobem funkcjonowania. Jest ich w Polsce kilkadziesiat (Mejssner,
2005). Moga by¢ dwojakiego rodzaju: horyzontalne i wertykalne. Platformy ho-
ryzontalne oferuja produkty z wielu branz, najczgsciej sq to dobra finalne. Naj-
wigksze tego typu platformy na polskim rynku to: Marketplanet, XTrade oraz

! Szerzej o relacjach na rynku elektronicznym: I. Kin-Dittmann, Rozwdj nowych form prowa-
dzenia e-biznesu, Ekonomia 13, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005; W. Springer,
Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w Internecie, Difin 2005.
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najmlodsza Polska Platforma Przetargowa nalezaca do spotki PWPW. Z kolei ryn-
ki wertykalne sg rynkami branzowymi, na ktorych sg sprzedawane réznorodne
produkty z jednej branzy. Sa organizowane przez dostawcow lub przez konsorcja
kupcéw. Przyktadami takich platform sa: Budowa.com.pl, Tworzywa.pl, Chemia.
com, Windykacja.pl, Przewoznicy.pl (Inzynieria..., 2005, s. 24).

Od marca 2004 r., kiedy to weszla w zycie ustawa Prawo Zamdwien Publicz-
nych, ktora dopuszcza prowadzenie postgpowania w sprawie zamdwienia publicz-
nego w trybie aukcji elektronicznej, czesto aukcje takie wygrywaja mate i srednie
firmy. Jest to tez zwigzane z ustawowym ograniczeniem progéw zakupowych za-
moéwienia (maksymalnie do rownowartosci 60 tys. euro). Juz w 2004 r. ok. 80%
dostawcow stanowity firmy z sektora MSP (Mejssner, 2005).

Oprocz klasycznych platform aukcyjno-przetargowych i platform z kataloga-
mi elektronicznymi oraz systemami obstugujacymi zakupy, istnieja rowniez por-
tale przeznaczone do kontaktéw B2B, nazywane elektronicznymi tablicami ofert.
Sa to ogloszenia o charakterze ofert, ktorych wystawianie jest bezptatne, podobnie
jak udzielanie odpowiedzi. Placi si¢ jedynie za okresy korzystania. Przyktadem
mogg by¢ portale: Getin.pl czy OPENKontakt.pl, przez ktdére firmy moga nawia-
zywac¢ kontakty handlowe. Na takich platformach wygodnym narzedziem sa kata-
logi elektroniczne, w ktérych dostawcy prezentuja swoje wyroby lub ustugi. Na
podstawie katalogu nabywca moze wybrac¢ towar i ztozy¢ zamowienie droga elek-
troniczna.

Polski rynek B2B jest na pierwszym etapie rozwoju e-transakcji. Z danych
GUS wynika, ze 17% sposrdd badanych przedsigbiorstw w 2004 r. podato, ze
wykorzystuje sie¢ do zakupow. Odsetek przedsigbiorstw srednich zamawiajacych
przez Internet wzrdst z 12 do 24%. Réwniez w przypadku duzych firm ten odsetek
si¢ niemal podwoit (31% w 2004 r.). W tym samym czasie jedynie 4% zbadanych
matych przedsigbiorstw, 6% srednich 1 8% duzych dokonato sprzedazy przez In-
ternet, a tylko 1% z kazdej kategorii przedsigbiorstw otrzymato ptatnosci droga
elektroniczna. Wsrdd podstawowych barier elektronicznych zakupdw i sprzedazy
polscy menedzerowie zwracaja uwage na brak zaufania, brak dostatecznego bez-
pieczenstwa transakcji oraz na to, iz czg¢sto partnerzy biznesowi nie korzystaja
z Internetu (Wykorzystanie..., 2005).

Druga najbardziej rozpowszechniong forma handlu elektronicznego w Inter-
necie, jak juz wspomniano, jest B2C (Business to Customer). Termin ten obejmu-
je tradycyjna sprzedaz detaliczng. Najbardziej popularng forma sprzedazy stoso-
wang w sektorze B2C jest sklep internetowy. Umozliwia on przegladanie, wybor
i dokonanie zakupu produktéw. Podobnie jak w przypadku rynkéw elektronicz-
nych dla sektora B2B, wyrdznia si¢ sklepy internetowe o strukturze horyzontalne;,
ktére sprzedaja szeroki i plytki asortyment towardw przeznaczony dla szerokiej
rzeszy klientdéw, oraz o strukturze wertykalnej, sprzedajace waski i gleboki asor-
tyment towardw przeznaczony dla wyspecjalizowanej grupy klientow (Inzynie-
ria..., 2005, s. 22). Najbardziej znanym detalista internetowym na swiecie jest
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Amazon.com — najwigksza w $wiecie ksiggarnia internetowa. Jej polskim odpo-
wiednikiem jest Merlin.pl. Sklepy te sprzedaja takze wiele innych towarow, oprocz
ksiazek, ktore pozostaja na pierwszym miejscu.

Szacuje sig, ze sklepéw internetowych w Polsce jest okoto 1000, cho¢ mniej
optymistyczne analizy méwia, ze ich liczba waha si¢ w granicach 600700
1 w ostatnich latach jest dosy¢ stala. Badania pokazuja, ze co drugi (50,2%) wirtu-
alny sklep istnieje krdcej niz rok, a jedynie co dziesiaty dziata dtuzej niz 5 lat.
Dzieje si¢ tak dlatego, ze jest to trudny i zarazem wymagajacy rynek. Aby odnies$¢
sukces w Internecie, potrzebna jest zarowno wiedza e —marketingowo-sprzedazo-
wa, jak i zasoby finansowe (Raport..., 2005). Te z nich, ktére od lat realizowaty
najlepsza strategi¢ rozwoju, osiagnety pozycje lidera, co jednak nie oznacza dla
nich stagnacji. Wysoka konkurencyjnos¢ oraz stale zwigkszajaca si¢ swiadomosé
klientéw wirtualnych wymuszaja wysoki stopien kreatywnosci i innowacyjnosci
od tych podmiotéw. Najpopularniejszymi sklepami internetowymi w Polsce sa,
poza wspomnianym wczesniej Merlin.pl, rowniez market.pl, maximedia.pl oraz
uruchomiony pod koniec 2004 r. iPlay.pl. Jak wskazujq analizy przeprowadzone
przez portal finansowy Money.pl, co trzeci internauta (31,3%) nabywa produkty
w wirtualnym sklepie.

Realizacja sprzedazy elektronicznej w Internecie w ramach B2C odbywa si¢
rowniez przez pasaze handlowe 1 aukcje internetowe. Pasaze handlowe to miejsca,
w ktérych gromadzi si¢ oferty wielu sklepow. W sieci wystepuja pod jednym
wspolnym adresem. Najczesciej majq charakter otwarty, tzn. ze moze do nich
przystapi¢ kazda nowa firma. Dla wielu firm korzystanie z takiego hipermarketu
internetowego jest korzystniejsze niz zaktadanie wtasnego sklepu. Takie rozwig-
zanie pozwala na zmniejszenie kosztow zwiazanych z projektem, aranzacja i bu-
dowa handlowej witryny. Najwigkszy nacisk polozony jest na sprzedaz towaru,
a nie na marke sklepu. Ponadto wydatki na reklame moga by¢ roztozone na wszyst-
kich uczestnikow pasazu. Najbardziej znanymi pasazami w Polsce sa: Pasaz Wir-
tualnej Polski (www.pasaz.wp.pl), Zakupy Onet (www.zakupy.onet.pl) oraz Aleja
Handlowa (www.aleja.pl). Drobne sklepy internetowe, ktdre nie wytrzymaja kon-
kurencji, moga si¢ skupi¢ wokot pasazy handlowych, ktére zapewnia im odpo-
wiedni poziom sprzedazy.

Kolejnym istotnym elementem elektronicznego handlu sa aukcje internetowe,
ktére generuja najwigksze obroty?. Sa to serwisy, w ktorych odbywaja sig transak-
cje oparte na licytacjach kupowanych i sprzedawanych dobr oraz ustug. Sa one
takze dobrym kanatem sprzedazy dla towaréw nietypowych (drogich przedmiotow
1 urzadzen, nowosci). Waznym elementem aukcji jest system komentarzy, czyli
opinii kupujacych na temat sprzedawcy. Najbardziej znaczacym serwisem aukcyj-
nym w Polsce jest Allegro.pl. Po 5 latach obecnosci na rynku e-commerce stat si¢

2 Szerzej o rodzajach aukcji internetowych: Inzynieria systemow informatycznych w e-gospo-
darce, pod red. E. Kolbusza, W. Olejniczaka, Z. Szyjewskiego, PWE, Warszawa 2005; E. Frackie-
wicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2006.
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on miejscem najczesciej odwiedzanym — az 2/3 badanych internautéw w 2005 r.
wskazato ten serwis jako platforme, na ktdrej realizuja zakupy. Drugim w kolej-
nosci okazat si¢ amerykanski prekursor handlu elektronicznego eBay (od roku
obecny w polskiej sieci). Inne polskie aukcje to: Swistak.pl, Aukcje 24.pl. Niemal
co drugi internauta (44% badanych), robiac e-zakupy, korzysta z platform aukcyj-
nych. Aukcje sg praktycznym rozwigzaniem nie tylko dla klientéw indywidual-
nych, lecz takze dla sektora B2B (mogg wspiera¢ kanaty sprzedazy, np. aukcje
nadwyzek produkcyjnych czy nawet towardw zalegajacych w magazynach).

Jak wynika z raportu ,,e-commerce 2005” wykonanego przez portal finansowy
Money.pl, o coraz lepszej kondycji polskiego handlu elektronicznego Swiadcza nie
tylko obroty wirtualnych sklepdw, ktore osiagnety prawie 1 mld zt w 2004 r. (bez
obrotow z platform aukcyjnych), lecz takze liczba klientoéw robiacych zakupy za
posrednictwem Internetu. Ich odsetek (42,3%) jest zblizony do $redniej w Europie
Zachodniej (49%). Sukcesywnie rosnie tez wartos¢ sredniego koszyka zakupowe-
g0, w 2004 r. uksztaltowala si¢ na poziomie 349 zt (byt to wzrost 0 37% w porow-
naniu z poprzednim rokiem), a takze przybywa wirtualnych klientow, w 2004 r.
byto ich juz 3 mln (Frackiewicz, 2006, s. 64).

4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000
500
0 e /=
2001 r. 2002r. 2003 r. 2004 r. 2005r. 2006 r. 2007 r.

Rys. Sprzedaz internetowa w Polsce do 2004 r. oraz prognoza do 2007 r. (w mln zt)

Zrodto: E. Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa 2000, s. 63.

Znamiennym faktem w polskim e-handlu w 2005 r. byto wejscie na gietde
w Warszawie pierwszej tego typu spotki w Polsce — Travelplanet.pl. Okoto 40%
sposrod badanych polskich internautéw za najwazniejsza zaletg e-zakupdw uwa-
7a nizsza ceng towarow, a co druga osoba uwaza nizsze koszty przesyiki lub bez-
ptatng dostawe (www.gemius,2005). Najwigkszy odsetek internautéw (48%) de-
klaruje, ze nie ma okreslonej godziny zakupdw. Dotyczy to zaréwno sklepow, jak
i platform aukcyjnych. 37,1% internautow deklarowato, ze dokonuje zakupow
w sieci w godzinach popotudniowych i wieczornych (17-24). 22% badanych re-
alizuje zakupy w godzinach pracy (8—17) przez platformy aukcyjne (Raport GUS,
2005). Od kilku juz lat najczesciej polscy internauci kupuja: ksiazki, sprzet elek-
troniczny i elektryczny, ubrania, sprzet komputerowy oraz ptyty CD z muzyka.
Handel elektroniczny w poréwnaniu z prowadzeniem sprzedazy w sposob trady-
cyjny jest korzystny zarowno dla sprzedajacych, jak i kupujacych (np. obnizenie
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kosztéw transakcji, obstuga wielu klientoéw jednoczesnie, calodobowa sprzedaz,
dotarcie do klientow niszowych, oszczednos$¢ czasu, tatwy i szybki dostep do in-
formacji).

Aspekt prawny

Jednym z elementdw Strategii Polityki Konsumenckiej w Polsce na lata 20042006
byto wypromowanie handlu elektronicznego jako bezpiecznej sfery obrotu konsu-
menckiego, funkcjonujacej w ramach Wspolnego Rynku Unii Europejskiej. Nalezac
do Migdzynarodowej Sieci Ochrony Konsumentéw i Rozwoju Sieci, Polska uzy-
skata m.in. dostep do efektywnych metod kontroli handlu elektronicznego.
W Polsce normy prawne dotyczace zagadnienia handlu elektronicznego reguluja:

— Kodeks cywilny, ktory naktada na sktadajacego oferte w postaci elektronicz-
nej obowiazek zrozumiatego poinformowania drugiej strony, na czym bedzie pole-
gato zawarcie umowy. Konsument musi zosta¢ tez poinformowany o skutkach praw-
nych, jakie wywota jego potwierdzenie otrzymania oferty. Ponadto witryna powinna
zawiera¢ informacj¢ o jezykach, w ktdérych umowa moze by¢ zawarta, oraz o kodek-
sach etycznych, ktore stosuje, a takze ich dostgpnosci w postaci elektroniczne;.

— Ustawa o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng (Dz.U. Nr 144, poz.1204),
ktora pilnuje dopetnienia podstawowych obowiazkow formalnych, zwigzanych
z podaniem adresu elektronicznego, danych teleadresowych firmy, informac;ji
o zezwoleniu. Ponadto z ustawy wynika réwniez, ze ustugodawca jest zobowiaza-
ny do udostgpniania ustugobiorcy aktualnej informacji o zagrozeniach zwigzanych
z korzystaniem z tej formy ustugi oraz o narz¢dziach, jakie w zwiazku z tym wpro-
wadzil do systemu teleinformatycznego, ktorym postuguje sie klient. Obowiazek
zapewnienia bezpieczenstwa transakcji i jednoznacznej identyfikacji stron ustugi
takze nalezy do przedsigebiorcy. Ponadto ustawa ta zawiera wiele przepisow zwia-
zanych z ochrong danych osobowych.

— Ustawa o ochronie niektérych praw konsumentow oraz odpowiedzialnosci
za szkode wyrzadzona przez produkt niebezpieczny (Dz.U. Nr 22, poz. 271 z pdzn.
zm.) wprowadza przede wszystkim obowigzkowy zakres informacji, ktore przed-
sigbiorca jest zobowiazany udostepni¢ konsumentowi w zwiazku z zawierang
umowa oraz prawo do odstapienia od umowy zawieranej na odleglos¢.

— Ustawa o ochronie danych osobowych, w ktérej podjeto probg uwzglednie-
nia realiow elektronicznego sposobu gromadzenia i wykorzystywania informacji.

— Ustawa Prawo bankowe w art. 7 mdéwi, iz czynnos$ci bankowe moga by¢
wyrazone za pomocg elektronicznych nosnikow informacji. Ponadto ustawa do-
puszcza sporzadzanie dokumentow zwigzanych z czynno$ciami bankowymi za
pomoca elektronicznych nosnikow informacji.

— Ustawa Prawo dziatalnosci gospodarczej (z dnia 19 XI 1999 r.) — art. 12
ustawy wymusza na przedsigbiorcach obowiazek podawania w ofercie sprzedazy
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za posrednictwem sieci m.in. szczegdélowych danych dotyczacych wpisu do reje-
stru przedsigbiorcow, istotnych cech przedmiotu umowy, zasad ptatnosci, kosztdw,
terminu i sposobu dostawy oraz miejsca i sposobu sktadania reklamacji.

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw moze uzna¢, ze firma, nie poda-
jac wszystkich informacji przewidzianych prawem, dziata na szkode konsumen-
tow 1 w zwiazku z tym wytoczy¢ jej postgpowanie administracyjne. Ponadto firmy
konkurencyjne moga to uznac¢ za element nieuczciwej konkurencji.

Aspekt technologiczny

Rozwdj zastosowan techniki internetowej w Polsce jest niezwykle szybki. Prze-
biega zgodnie z rozwojem w krajach Europy Zachodniej i USA, jednak z pewnym
opoznieniem i w odpowiednio mniejszej skali.

Nadal jeszcze ograniczeniem wirtualnego handlu w Polsce jest stabe zinfor-
matyzowanie spoleczenstwa, tzn. zbyt mato jest komputerow w gospodarstwach
domowych. Komputer to wciaz duzy wydatek, dla wielu rodzin nadal zbyt duzy.
Jak wynika z raportu GUS, odsetek gospodarstw domowych posiadajacych kom-
puter osobisty zwigkszyt si¢ z 36% w 2004 r. do 40% w 2005 r., a gospodarstw,
ktore maja dostep do Internetu —z 26 do 30% (tabela). Ponad potowa gospodarstw
z dostepem do sieci (16%) korzysta z Internetu szerokopasmowego, tj. o szybkosci
wigkszej niz 128 Kb/s (w 2004 1. tylko 1/3 gospodarstw). Im wyzsze dochody, tym
wiecej gospodarstw posiada komputer oraz dostgp do Internetu. W gospodarstwach
domowych o dochodach miesigcznych netto ponizej 1440 zt jedynie 21% posiada
komputer stacjonarny (o 5 punktéw proc. wigcej niz w 2004 r.). Znacznie wigksze
zréznicowanie w posiadaniu komputera i dostepu do Internetu przez gospodarstwa
domowe wystepuje w grupach dochodowych niz w rodzaju miejsca zamieszkania.
Najmniej gospodarstw posiada komputer osobisty na obszarach wiejskich — 30%
w 2005 r., najwigcej natomiast w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow —
0 19 punktow procentowych wigcej niz na obszarach wiejskich. W miastach tych
ponad dwukrotnie wigcej gospodarstw domowych miato dostgp do Internetu niz
na wsi.

Istotnym czynnikiem wplywajacym na wyposazenie gospodarstw domowych
w komputer byta obecnos$¢ dzieci w rodzinie. O 24 punkty procentowe wigcej
komputerdéw posiadaty rodziny z dzie¢mi niz bez dzieci (odpowiednio: 56 i 33%).
Jako najczgstsza przyczyng braku dostgpu do Internetu podawano: brak potrzeby
korzystania z Internetu (39%) oraz zbyt wysokie koszty sprzgtu (36%) i dostepu
do Internetu (33%).

Z kolei poziom wskaznikow wykorzystania komputerdw i dostepu do Inter-
netu przez przedsigbiorstwa juz w 2004 r. byt wysoki, dlatego tez w 2005 r. nie
wzrosly one znaczaco. Odsetek przedsigbiorstw wykorzystujacych komputery
uplasowat si¢ na poziomie 93% (wzrost o punkt procentowy), natomiast odsetek
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Tabela. Odsetek gospodarstw domowych z komputerem i dostgpem do Internetu

K(?mputer osobisty Internet
Wyszczegélnienie (stacjonarny lub laptop)

2005 r. 2004 . 2005 1. 2004 r.

Ogotem 40 36 30 26
miejsce zamieszkania
Miasta powyzej 100 tys.mieszkancow 49 44 40 34
Miasta liczace do 100 tys. mieszkancow 40 39 32 28
Obszary wiejskie 30 25 19 15
grupy dochodowe

Dochdd miesigczny netto powyzej 7200 zt 86" 73 71 68
Dochdd miesigczny netto od 3361 do 7200 zt 77" 69 67 54
Dochdd miesigczny netto od 1441 do 3360 zt 48" 43 37 30
Dochdd miesigczny netto ponizej 1440 zt 21" 16 14 12

* Dane dotycza tylko komputeréw stacjonarnych.

Zrodto: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w 2005 r., Raport GUS, www.
stat.gov.pl, grudzien 2005.

przedsigbiorstw posiadajacych dostep do Internetu wzrést do 87%, tj. o 2 punkty
procentowe. Prawie we wszystkich rodzajach dziatalnosci (wedtug sekcji PKD)
w 2005 r. nieznacznie wzrdst udziat przedsigbiorstw z dostepem do Internetu. Nie-
mal wszystkie przedsigbiorstwa z dziatalnosci: posrednictwo finansowe, informa-
tyka oraz dziatalno$¢ filmowa, radiowa 1 TV, maja dostep do Internetu. Najnizszy
odsetek dostgpu charakteryzuje grupe przedsigbiorstw budowlanych, przetwor-
stwa przemyslowego oraz zwigzanych z branza turystyczng —jedynie 85% (Wyko-
rzystanie..., 2005). Sposob wykorzystania technologii, jaka jest Internet, zalezy od
warunkow rynkowych, w jakich dziata przedsigbiorstwo, jego zasobéw material-
nych i potencjatu ludzkiego (tzn. umiejetnosci i kompetencji menedzerow).

Na polskim rynku dominuje dostgp do sieci przez modem analogowy, co
znacznie zubaza sposob komunikacji migdzy uzytkownikami, wydtuza czas
i zwigksza koszt. Z kolei dostgp przez telefon komorkowy czy tez inne bezprze-
wodowe urzadzenie jest ograniczony terytorialnie i znacznie drozszy (Frackie-
wicz, 2006). Wedtug raportu Komisji Europejskiej z konca 2005 r., pod wzgledem
dostegpu do Internetu szerokopasmowego takie kraje, jak Belgia, Dania, Finlandia,
Holandia i Szwecja przescignety Japonie¢ i USA. W Holandii 24% mieszkancow
ma dostgp do szerokopasmowego Internetu, w Polsce natomiast ma do niego do-
step jedynie 1,72% Polakow (Niklewicz, 2006). Jak podaje GUS, w 2005 r. zaob-
serwowano spadek przedsigbiorstw (0 9 punktéw procentowych) korzystajacych
z Internetu przez modem analogowy do 43%. Taki sam odsetek przedsigbiorstw
wykorzystywat potaczenie szerokopasmowe, byt to wzrost o 15 punktow procen-
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towych w porownaniu z 2004 r. (Wykorzystanie..., 2005). W 2005 r. w Polsce za-
czely powstawac bezprzewodowe sieci w technologii WiMAX, ktore moga zaos-
trzy¢ konkurencje, ale tez zwiekszy¢ dostgp do Internetu (Dec, 2005). Dalszej
poprawie w tym zakresie i nadrobieniu opdznienia w poréwnaniu z innymi pan-
stwami UE ma stuzy¢ realizowana ,,Strategia informatyzacji Rzeczypospolitej
Polskiej — ePolska na lata 2004-2006”, ktéra ma zapewni¢ takze przedsigbior-
stwom tani i powszechny szerokopasmowy dostep do Internetu.

Prognozy rozwoju technologicznego przewiduja, ze w ciagu dwodch lat (2006—
2007) dostgp do Internetu szerokopasmowego w 80-90% bedzie realizowany
przez tacza kablowe, a w pozostalej czesci — z wykorzystaniem technologii bez-
przewodowych (Mtynarski, 2005). Ponadto przewiduje si¢, ze w 2010 r. ponad
polowa mieszkancow kraju bedzie korzystac z sieci (Frackiewicz, 2006, s. 26).

Aspekt psychosocjologiczny

Piszac o wzajemnych powiazaniach miedzy ludzmi i srodkami technicznymi,
B.B. Kuc zwrdcit uwagg na aspekt wplywu nowych technologii na konieczno$é
dostosowania si¢ i opanowania nowych umiejetnosci przez ludzi (Kuc, 2000,
s. 34). Jedna z barier rozwoju elektronicznego handlu jest bariera psychologiczna
zwiazana z brakiem mozliwosci dotknigcia i dobrego obejrzenia towaru. Sklepy
internetowe sg wazng ,,witryng” sklepéw realnych. Czg¢$¢ internautéw wykorzy-
stuje je do wyszukiwania towardw, ktoére potem kupuje w ,realnym” sklepie
(Newell, 2000). Aby przyciagna¢ wirtualnego klienta na zakupy, wiekszos¢ skle-
pow swoje dziatania marketingowe koncentruje wokot Internetu. Jak wynika
z badania przeprowadzonego przez portal Money.pl, az 81% e-sklepow reklamu-
je si¢ w wyszukiwarkach, co drugi na portalach i serwisach tematycznych, a co
czwarty wykorzystuje poczte elektroniczna. Glowny element promocyjny, jaki
wykorzystuja elektroniczne sklepy, to: obnizki cen (55,6%), bezptatna dostawa
(36,5%) oraz wyprzedaze (25,4%). Wigkszos$¢ elektronicznych sklepdw (58,7%)
oferuje swoim stalym klientom specjalne oferty (czesto sg to rabaty na zakupy),
natomiast 23,8% sklepow planuje w ciagu najblizszego roku wprowadzenie pro-
mocji dla statych wirtualnych klientow.

Podsumowanie

Handel elektroniczny w Polsce, pomimo znaczacych wzrostow obserwowanych
w ostatnich latach, jest nadal w poczatkowej fazie rozwoju. Powszechne staje si¢
juz nie tylko szukanie informacji on-line, lecz takze zakupy w sieci, jako alterna-
tywny kanat dystrybucji. Rozpowszechnienie technologii sieciowych stawia
spoteczenstwu oraz firmom nowe oczekiwania i wyzwania. Sposob dostosowania
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si¢ tych podmiotéw do nowych rozwigzan strukturalnych, do nowych form dzia-
tania zadecyduje o ich obecnosci i aktywnosci na nowo tworzonym rynku. Stan
rozwoju handlu elektronicznego zalezy w znacznej mierze od poziomu rozwoju
Internetu (liczby internautéw), liczby lat korzystania z globalnej sieci oraz
zaawansowania w wykorzystaniu www i narzedzi, ktére oferuje. Zwigkszanie
skutecznosci 1 konkurencyjnosci rozwigzan handlowych w potaczeniu z dalszym
rozwojem rynku przyczynia si¢ do dalszego wzrostu elektronicznego handlu.
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Electronic Commerce in Poland

Summary

The Polish e-commerce market is still a nascent market although a substantial increase of turnover
has been observed in the period of last few years. The paper shows main forms of e-commerce.
Relations B2B and B2C on the Polish e-commerce market are presented in great detail. It describes
also marketplaces, e-shops, e-auctions and commerce passages. E-commerce results are reported as
well as barriers of the development of market (technological, law and psychological ones).

Ekonomia 15, 2007
© for this edition by CNS





