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Streszczenie: Celem artykulu jest scharakteryzowanie rynku elektronicznego jako miejsca
prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej. Przyblizono rowniez korzysci e-handlu mozliwe do
osiagnigcia dla klientow i przedsigbiorstw.
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1. Wstep

Wspolczesna, niestabilna sytuacja gospodarcza wymusza na firmach ciagla obser-
wacje rynku oraz permanentne dopasowywanie si¢ do zmiennych warunkéw otocze-
nia zaréwno blizszego, jak i dalszego. Elastyczne dopasowywanie si¢ do tych wa-
runkéw i do upodoban réznych grup klientoéw przez wykorzystywanie réznych
kanatow dystrybucji, a takze oferowanie wyrobow spetniajacych okreslone wyma-
gania, stale podnosi konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw. Kluczem do efektywnego
zarzadzania przedsigbiorstwem jest zrozumienie zmian w sposobach prowadzenia
dziatalno$ci i zmian warunkéw rynkowych.

2. Poprawa osiagnie¢ przedsigbiorstw

Michael E. Porter twierdzi, ze ,,w konkurencji chodzi o to, zeby si¢ wyréznia¢” [Por-
ter 2001].

Konkurencyjnos$¢ opisywana jest jako wtasciwos$¢, ktora okresla zdolnos¢ przed-
sigbiorstwa do permanentnego rozwoju, wzrostu produktywnos$ci oraz skutecznego
zdobywania rynkéw zbytu [Nocun 2003].

W gospodarce zjawisko konkurencyjnosci okreslane jest jako rywalizacja uczest-
nikéw rynku w dazeniu do podobnych lub nawet tych samych celéw, co moze powo-
dowac¢, iz osiagnigcie okreslonego celu przez jednego z uczestnikow utrudni badz
tez uniemozliwi osiagnigcie celu przez innych. Aby przedsigbiorstwo moglo sku-
tecznie konkurowa¢, musi si¢ wyroéznia¢ w sposob trwaty i probowac¢ stale osiagac
swoje cele szybciej, niz robia to konkurenci. Niezwykle istotnym czynnikiem osia-
gania przewagi konkurencyjnej jest czas oraz sektor, w jakim dziata przedsigbior-
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stwo. Jesli przedsigbiorstwo uzyskato przewage nad konkurentami, to nie jest to

jednoznaczne z tym, ze bedzie ja mialo caty czas. Przedsigbiorstwo powinno stale

dazy¢ do poprawy swoich osiagnig¢, np. przez:

a) wykorzystywanie nowych technologii, rozwiazan,

b) wytwarzanie nowych, lepszych produktow/ustug,

c¢) minimalizacj¢ kosztow,

d) monitorowanie dziatan konkurentow,

e) wykorzystywanie informacji i wiedzy,

f) poszukiwanie nowych, efektywniejszych kanaléw dystrybucji,

g) analize¢ zachowan i wymagan klientow.

Wykorzystywanie nowych technologii, rozwigzan wiaze si¢ z uzytkowaniem za-
awansowanych rozwigzan technicznych i zastosowaniem najnowszych odkry¢ na-
ukowych w praktyce. Za nowoczesne technologie uwaza sig takze wiedz¢ w postaci
warto$ci niematerialnych i prawnych, szczegdlnie wyniki badan i prac rozwojowych,
ktora umozliwia wytwarzanie nowych lub udoskonalonych produktow/ustug, a kto-
ra nie jest stosowana na §wiecie przez okres dtuzszy niz 5 lat [DzU 2004].

Potrzeba wytwarzania nowych, lepszych produktow/ustlug wynika z rosnacych
wymagan klientow, ktorzy oczekuja, ze oferowane im produkty/ustugi (w tym tech-
nologie) charakteryzowac si¢ beda innowacyjnos$cia i elastycznoscia w zaspokajaniu
potrzeb.

Wizualizacja, optymalizacja, odpowiednie zarzadzanie projektami przed ,,wypusz-
czeniem” produktu/ustugi dla klientow umozliwiaja czgsto tworzenie prototypow, lep-
sza wspotprace 1 wprowadzanie innowacji. Dzigki temu przedsigbiorstwa moga zaosz-
czedzi€ czas 1 pieniadze, tworzy¢ lepsze produkty i wyprzedza¢ konkurencje.

Przedsigbiorstwa, ktére podejmuja decyzje o wyborze kanatu dystrybucji, maja
przed soba trzy mozliwosci [Spyra 2008]:

zorganizowanie nowego, dotychczas niewykorzystywanego kanatu dystrybucji

— decyzja ta jest realizowana przez rozpoczgcie wspotpracy z innymi przedsig-

biorstwami, ktore spetniaja zadania kolejnych ogniw w procesie dystrybucji pro-

duktow, lub przez powotanie do zycia nowych podmiotow gospodarczych, ktore
beda kolejnymi ogniwami w kanale dystrybucji,

— adaptacja juz istniejacych kanatow dystrybucji — decyzja ta wiaze si¢ z pozytyw-
na ocena istniejacych kanatéw dystrybucji, ktorych ogniwa bez zadnych zmian
beda realizowaty zadania zwiazane z dystrybucja produktow/ustug,

— modyfikacja istniejacych kanatow dystrybucji — decyzja ta zwigzana jest z obser-
wacja 1 analiza istniejacych juz kanatow dystrybucji; przedsigbiorstwa, ktore
podejmuja taka decyzje, wprowadzaja zmiany w funkcjonowaniu kanatu dystry-
bugji, na ktdrego wybor si¢ zdecydowaty.

Kazde z przedsigbiorstw, niezaleznie od branzy, w jakiej dziata, powinno pamig-
ta¢, ze inne podmioty gospodarcze funkcjonujace na rynku takze maja na celu uzy-
skiwanie duzych korzysci, dlatego tez powinny stale obserwowac dziatania swoich
konkurentéw (zaréwno tych ,,duzych”, jak i ,,mniejszych”) oraz zwraca¢ uwagg na
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dobra substytucyjne (tam, gdzie wystepuja: trendy zwigkszajace podaz/popyt lub
mozliwa jest zmienno$¢ ceny i uzytecznosci w porownaniu z okreslonym produk-
tem), ktore moga spowodowac mniejsze zainteresowanie klientow danym produk-
tem. Wszystkie dziatania firmy powinny zmierza¢ do zaspokajania potrzeb i wyma-
gan klientow i jednoczesnie do osiagnigeia wyznaczonych — strategicznych — celow
firmy.

3. Internet jako przestrzen gospodarcza

Klient w Internecie jest wolny, nieskrgpowany, moze przenosi¢ si¢ w roézne czesci
swiata, gdy tylko przyjdzie mu na to ochota. Internet umozliwia tatwe, szybkie
poszukiwanie informacji, takze w zakresie wybranych produktow czy tez ustug.
W Internecie, w przeciwienstwie do telewizora czy tez radia, uzytkownicy poszu-
kuja tylko tych informacji, ktore ich naprawde interesuja, i przegladaja tylko je.
Wszystko to sprawia, ze uzytkownicy Internetu sa bardziej §wiadomymi klientami,
majacymi dostgp do wielu informacji, mogacymi bez wigkszych problemow poréw-
nywac ceny/oferty, a nawet zapoznawac si¢ z roznymi komentarzami innych uzyt-
kownikow korzystajacych z interesujacego produktu/ustugi. Internet, znany po-
wszechnie jako zrédto informacji, coraz cz¢s$ciej widziany jest rOwniez jako narzedzie
dajace réznego rodzaju mozliwosci. Klienci coraz chetniej poszukuja produktow/
ustug, wykorzystujac do tego Internet, oszczedzajac tym samym swoj czas. Wymu-
sza to na przedsigbiorstwach intensywniejsza walke o zainteresowanie i przychyl-
no$¢ zardwno biezacych, jak i potencjalnych klientow.

Cho¢ poczatkowo, w momencie powstawania i rozwoju Internetu (ArpaNetu),
organizacje gospodarcze i naukowe nie byly nim zainteresowane, a nawet przewidy-
waly jego rychly upadek, to od momentu wprowadzenia protokotu HTTP (Hyper-
Text Transfer Protocol) i ustugi WWW (World Wide Web) zainteresowanie tym me-
dium zaczeto znacznie rosnaé.

Na rysunku 1 przedstawiono szybko$¢ upowszechniania si¢ roznych mass me-
didw w ciagu lat (por. [Kroson, Stefaniak 2008]). Jak mozna wywnioskowac, rozwoj
technologii, wzrost potrzeb uzytkownikéw, a przede wszystkim korzysci z posiada-
nia 1 wykorzystywania, klasyfikuja Internet jako medium, ktére w najkrotszym cza-
sie ,,zdobyto” 50 milionow uzytkownikow.

Wedhtug ostatnich badan [Internet World... 2008] liczba uzytkownikow Internetu
w ciagu 8 lat (2000-2008) wzrosta o 305,5%. W tabeli 1 zaprezentowano liczbg
uzytkownikow Internetu w podziale na poszczegolne rejony geograficzne.

Biorac pod uwage szybko$¢ upowszechniania si¢ Internetu, jego liczne zalety,
udostgpniane ustugi, mozna zauwazy¢ wsrod wspotczesnych przedsigbiorstw trend
do cze$ciowego lub catkowitego przenoszenia swojej dziatalnosci na plaszczyzng
Internetu (e-biznes). Przedsigbiorstwa widza i rozumieja mozliwosci, jakie rynek
elektroniczny otwiera zardwno przed organizacjami, jak i przed klientami. Istnienie
przedsigbiorstwa w Internecie nie ogranicza si¢ juz tylko do posiadania witryny re-
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Jako punkt wyjscia dla telewizji kablowych przyjeto rok 1976, gdy ruszyta telewizja HBO.

Rys. 1. Szybko$¢ upowszechniania si¢ réznych mass medidw w ciagu lat

Zrédto: [Loveday, Niehaus 2009].

Tabela 1. Liczba uzytkownikéw Internetu

| WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
World Regions Population | Internet Users |Internet Usage, | % Popula‘fion_ l.l;a?: :G-l_jségaﬂ
(2008Est) | Dec/31,2000 | LatestData |(Penetration) | (o, |00 o00e
|Africa | 955.206.348 | 4,514 400 51,065,630 53% || 35%[10312%
[asia [ 3776181949 [ 114304000 578,538,257 153% [ 396%)| 4061%
[Europe [ 800.401.065 | 105,096,093 384,633,765 | 481% || 263%| 2660%
[Middle East [ 197,090.443 | 3,284,800 41,939,200 | 213% || 29%| 11768 %
[North America [ 337.167.248 | 108,096,800 248,241,969 | 736% || 170%| 1296%
|Latin America/Caribbean || 576,091.673 | 18,068,913 139,009,209 | 241% || 95%| 6693%
[Oceania / Australia | 33.981.562 | 7,620,480 20,204,331 | 595% || 14%| 1651%
[WORLD TOTAL | 6676120288 | 360985492 1,463,632,361 | 219% [ 1000%| 3055%

Zrédto: [Internet World... 2008].

klamowej i sprzedazowej. Internet stal si¢ jednym z kluczowych sktadnikow prowa-
dzenia dziatalno$ci rynkowej, nowym modelem prowadzenia biznesu zaroéwno
w zakresie zawierania transakcji z klientami, dostawcami, kooperantami, jak i m.in.
do pozyskiwania nowych pracownikow. Terminy e-commerce (handel elektronicz-
ny) i e-biznes czgsto stosowane sa zamiennie, a dotycza wykorzystywania technik
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internetowych do prowadzenia transakcji i tworzenia relacji biznesowych zarowno

w zaopatrzeniu (dostawcy, partnerzy biznesowi), jak i od strony sprzedazy (relacja

z klientami).

Dla przedsiebiorstw kluczowa kwestia wykorzystania Internetu do prowadzenia
dziatalno$ci (czy tez wzbogacenia swojej oferty — wykorzystania Internetu jako do-
datkowego kanatu informacyjno-komunikacyjnego o firmie, jej produktach/ushu-
gach) jest mozliwo$¢ redukcji kosztow. Wedtug niektorych obliczen cena produk-
tow/ustug w Internecie obniza si¢ srednio o 10%, a czas przygotowania i realizacji
sprzedazy skraca si¢ nawet o 80%. Internet pozwala przedsigbiorstwom dotrze¢ do
potencjalnych klientéw z catego kraju czy nawet $wiata, ponosza one jedynie koszty
sktadowania towaru (a czgsto nawet i nie) 1 niewielkiej liczby zatrudnionego perso-
nelu [Sus 2008].

Najwazniejsze korzysci, jakie Internet daje przedsigbiorstwom, to:

a) wigksze oszczednosci dzigki:

— obnizeniu kosztow dotarcia do potencjalnego klienta,

— wykorzystaniu narzedzi promocyjnych i nizszym kosztom reklamy (w poréwna-
niu z tradycyjnymi),

— latwej i szybkiej modyfikacji informacji zwartych na stronie WWW,

b) wigksze przychody dzigki:

— szybszemu zidentyfikowaniu potrzeb i zainteresowan klienta (statystyki strony
WWW),

— latwiejszemu nawiazywaniu kontaktu ,,klient <-> sprzedawca” (mail, chat, fo-
rum),

— budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa jako nowoczesnego, przyjaznego, otwar-
tego dla klientow (przez np. barwny przekaz taczacy obrazy, film, muzyke).
Oprocz przytoczonych zalet rynek elektroniczny niesie rowniez pewne niebez-

pieczenstwa i wymagania dla organizacji. Brak ograniczen geograficznych powodu-
je, ze konkurencja znajduje si¢ ,,0 kliknigcie”, co z kolei niekorzystnie wplywa na
stopien lojalnosci klienta wobec organizacji. Dodatkowo na przedsigbiorstwach biz-
nes elektroniczny wymusza szybkie reagowanie na dzialania konkurencji oraz na
potrzeby i oczekiwania klientow. Z tych powodow organizacje dazace do wypraco-
wania ugruntowanej pozycji na rynku elektronicznym zmuszone sa do przyciagania
klientéw odpowiednia oferta, lojalnoscia dziatania i budowaniem zaufania.

4. E-handel w Polsce i na Swiecie

Handel elektroniczny obejmuje cztery gtowne modele biznesowe:

— B2B (Business to Business) — wspOlpraca migdzy organizacja a jej partnerami
oparta na wymianie danych przez Internet,

— B2C (Business to Customer) — oferowanie towarow klientom koncowym przez
Internet,
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— C2B (Customer to Business) — klient jako strona inicjujaca przez Internet dziata-
nia biznesowe w organizacji,

— C2C (Customer to Customer) — Internet jako platforma kontaktu migedzy klien-
tami.

Najsilniej rozwijajacym si¢ obecnie modelem jest typ B2B i C2C. W obszarze
B2B! mozna zauwazy¢ tendencje integracyjne, obejmujace komunikacjg i wspolpra-
cg rynkéw elektronicznych [Ordysinski 2007; Sottysik-Piorunkiewicz 2008].

Rozwiazania typu B2C to systemy, ktore oferuja ushugi klientom indywidual-
nym, np. sklepy internetowe, portale informacyjne czy tez serwisy aukcyjne. Roz-
wigzania tego typu umozliwiaja zawieranie transakcji pomig¢dzy przedsigbiorcami a
konsumentami indywidualnymi. W tej grupie najpopularniejsza forma dziatalnosci
e-biznesowej jest handel elektroniczny (e-commerce) realizowany przy wykorzysta-
niu sklepow internetowych. Najwazniejsza cecha rozwiazan typu B2C jest prostota
korzystania z tego typu systemu, jego funkcjonalnos¢ i uzytecznos¢ (powinien za-
chgcaé uzytkownikow do podejmowania okre§lonych decyzji, np. zakupu okreslo-
nego towaru).

W ostatnim czasie coraz wigksza popularno$¢ w Polsce i na $wiecie w zakresie
rynkéw e-commerce zdobywa model C2C, czyli bezposredni handel pomigdzy
klientami (konsumentami). Sa to roznego typu internetowe platformy transakcyjne
umozliwiajace bezposrednia wymiang produktéw. Przyktadem tego typu rozwiazan
sa serwisy aukcyjne (Allegro, Swistak itp.).

Z badan przeprowadzonych w lipcu 2008 r. [Megapanel PBI/Gemius, http://pa-
nel.pbi.org.pl/wyniki.php... 2008] wynika, iz najcze¢sciej odwiedzang witryng inter-
netowg (nie wliczajac Nasza-Klasa.pl) byt portal aukcyjny Allegro.pl. Wyniki bada-
nia przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Najczgsciej odwiedzane witryny internetowe w lipcu 2008 r. w Polsce

Lp. |  Nazwa witryny mé:f;fny Uzyzf;’s‘gm"y O&iﬁ‘;y CZ&SE‘;ZYE‘;V)W&
1 Google 85,34% 12 965,7 2780,35 05:02
2 Onet.pl 63,87% 9 704,1 3295,54 05:51
3 Wirtualna Polska 54,56% 8 289,6 1970,94 04:28
4 Allegro.pl 53,09% 8 066,6 3740,28 03:44
5 Nasza-Klasa.pl 52,21% 7933,0 8249,72 10:13

Zrédto: [Megapanel PBI/Gemius, http://panel.pbi.org.pl/wyniki.php... 2008].

Handel elektroniczny daje wiele nowych mozliwo$ci zarowno dla przedsigbior-
stwa, jak i dla jego klienta, dzigki czemu staje si¢ coraz bardziej powszechny w
stosunku do tradycyjnej formy sprzedazy. Stworzenie tego typu rozwiazan dostarcza
wielu korzysci sprzedajacym i kupujacym.

' Mozna tez przyjac, ze partnerem organizacji jest klient, wowczas model upro$ci¢ mozna do B2C.
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Warto$¢ e-handlu w polskim Internecie w 2007 r. wyniosta ponad 5,7 mld zt
[Sottysik-Piorunkiewicz 2008]. Pieniadze zostaly rozdzielone pomigdzy 1300 skle-
péw internetowych w Polsce [Chmielarz 2007]. W roku 2007 ponad 17% polskich
internautow deklarowato, ze robito zakupy w sklepach internetowych, co daje pra-
wie 1,8 mln kupujacych. Z badan przeprowadzonych przez Megapanel w 2008 r.
wynika, ze 66% uzytkownikow Internetu przyznalo sig do tego, ze robito kiedykol-
wiek zakupy przez Internet, a 37% kupujacych w sieci robi to raz na miesiac [Mega-
panel PBI/Gemius, http://www.idg.pl/news/33855.... 2008].
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Rys. 2. Procentowy udziat kupujacych przez Internet w poszczeg6lnych latach

Zrodlo: [Megapanel PBI/Gemius, http:/www.idg.pl/news/33855.... 2008].

Przyczyn rozwoju e-handlu oraz wzrostu liczby sklepow internetowych dopatry-

wac si¢ mozna:

— we wzroscie zaufania uzytkownikéw sieci do tej formy zakupow,

— W pojawianiu si¢ nowych, wygodnych form ptatnosci, jak np. elektroniczne
przelewy w bankach internetowych.

Do uruchomienia i prowadzenia handlu w Internecie nie jest konieczne posiada-
nie wiasnej infrastruktury technologicznej. Obecnie istnieje wiele platform oferuja-
cych gotowe rozwiazania umozliwiajace zalozenie sklepu internetowego. Po wyku-
pieniu abonamentu konieczne jest wybranie nazwy sklepu, wprowadzenie produktow
i ustalenie ich cen. Mozna réwniez udostgpni¢ klientom wszelkie mozliwe formy
ptatnosci: karty kredytowe, przelewy gotowkowe, internetowe transfery, mikroptat-
nosci, np. za pomoca SMS-6w [Internet 2; Internet 4]. Po uruchomieniu takiego
sklepu nie mozna réwniez zapomnie¢ o jego promocji wsrod internautow, tak by
dowiedzieli si¢ o jego istnieniu i odwiedzili sklep.
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5. Korzysci e-handlu dla przedsi¢biorstw i klientow

Przedsigbiorstwa, ktdre zdecydowaty si¢ prowadzi¢ dziatalnos¢ e-commerce, procz
zwigkszenia konkurencyjnosci, kierowaly si¢ m.in. (por. [Majewski 2007]):

Kosztami — prowadzenie dziatalno$ci e-commerce umozliwia redukcje kosztow,
np. posrednictwa, magazynowania produktow (obnizenie stanu zapasow), za-
trudnienia personelu, eliminacj¢ czgsci tradycyjnych dokumentow, nizszy koszt
reklamy i promoc;ji.

Oferta produktow/ustlug — mozliwe jest bardziej szczegdtowe opisanie oferowa-
nych produktow/ushug, umieszczenie ich zdje¢, instrukcji uzytkowania. Mozli-
we jest biezace uaktualnianie oferty, bez zwigkszania kosztow, a takze ciagly
kontakt z partnerami.

Klientami — istnieje biezacy dostep do/dla klienta, mozliwe jest zindywidualizo-
wanie oferty na potrzeby klienta, miejsce transakcji nie jest uzaleznione od sie-
dziby przedsigbiorstwa lub klienta.

Konkurencja — mozliwo$¢ analizy oferty konkurentéw bez koniecznos$ci odwie-
dzania ich tradycyjnych siedzib, stosunkowo tatwe wejscie ze swoim produktem
(oferta) na konkurencyjny rynek.

Rynkiem — dostgpnos¢ rynku zaréwno lokalnego, jak 1 $wiatowego (brak granic
w Internecie).

Czasem — skrocenie/wydhuzenie czasu dostgpu do swojej oferty, przyspieszenie
proceséw transakcyjnych i biznesowych.

Organizacja pracy — mozliwe jest prowadzenie dziatalnosci 24h/dobg, bez ko-
niecznosci angazowania pracownikow na caly ten czas (wykorzystanie odpo-
wiednich systemow informatycznych).

Mozliwosciami multimedialnymi — zapewniona jest konkurencyjno$¢ w porow-
naniu z tradycyjna forma prowadzenia biznesu (zdj¢cia, filmy, muzyka itp.).
Informacja — szybki i tatwy dostep do wszelkiego typu informacji (np. finanso-
wych, gospodarczych).

Wsrod najwazniejszych zalet (z punktu widzenia klienta) korzystania z elektro-

nicznej oferty przedsigbiorstw (np. sklepu internetowego) mozna wymieni¢ (por.
[Majewski 2007; Mcleod 2005]):

Czas — mozliwe jest zaoszczedzenie czasu klienta, moze on dokona¢ transakcji,
przejrze¢ oferte w dowolnym czasie, niezalezenie od pory dnia, roku.

Wygoda — tatwy i ciagly dostep do oferty i informacji.

Oferta — mozliwe jest porownanie konkurencyjnych ofert bez koniecznosci prze-
mieszczania sig, bez wzgledu na czas i miejsce; dostgp do oferty sklepéw nieza-
leznie od ich miejsca na $wiecie, mozliwo$¢ zapoznania si¢ z probkami towarow,
np. fragmentami ksiazek.

Produkt/ustuga — dostep do szerszego asortymentu. Doktadniejsze opisy produk-
tow, ich prezentacja, np. sposdb montazu (przedstawiony na filmie), mozliwo$¢
zapoznania si¢ z komentarzami osob korzystajacych juz z danego produktu.
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* Nizsze ceny — mozliwos¢ zakupienia pelnowarto$ciowego towaru po nizszych
cenach (pominigte zostaja np. koszty magazynowania, inne optaty).

* Latwe wyszukanie — mozliwos¢ wyszukania produktu wedtug dowolnego zada-
nego kryterium, np. ceny, producenta. Przy wybieraniu danego towaru (w jego
opisie) zastosowane sa zazwyczaj linki, za pomoca ktorych mozna przenies¢ si¢
bezposrednio na strong producenta.

Handel internetowy ma niestety takze wady, jak np.:

— ryzyko bycia oszukanym przez nieuczciwego sprzedawcg internetowego (i wie-
lu innych towarzyszacych temu zdarzen, np. dochodzenia swoich praw, odzy-
skania pieniedzy),

— brak mozliwosci zobaczenia (dotknigcia) towaru i sprawdzenia jego wlasciwosci
na miejscu przed zakupem,

— wypadki losowe zwiazane z dostarczeniem towaru (uszkodzenie towaru w trak-
cie transportu, zagini¢cie paczki, niedorgczenie).

Mimo wymienionych wad, jak wykazano, liczba korzystajacych z ofert interne-
towych stale rosnie. Biorac pod uwagg cechy ludzi (wygoda, lenistwo), dostgpnosé
srodkoéw komunikacji 1 zwigkszajace sig tempo zycia, mozna przypuszczaé, ze licz-
ba os6b dokonujacych zakupow przez Internet bedzie stale rosnaé, a w zwiazku z
tym popularnos¢ rozwiazan e-commerce rowniez bedzie wzrastata.

6. Zakonczenie

Jednym z najpopularniejszych obecnie zastosowan e-biznesu jest sprzedaz produk-
tow/ustug za posrednictwem Internetu (e-commerce). Komercjalizacja Internetu
spowodowata, ze wiele przedsigbiorstw zaczeto postrzegac go nie tylko jako srodek
reklamy, ale rowniez jako zrodto i narzedzie, przez ktore z duzym powodzeniem
mozna prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza, sprzedajac produkty/ustugi.

We wspotczesnej grze rynkowej zjawisko konkurencyjnosci stato si¢ warunkiem
koniecznym istnienia przedsigbiorstw na rynku.

Wedlug opinii niektorych ,,Internet jest medium, ktére wykreuje nowych lide-
row, a pogrzebie maruderow”. Atrakcyjnos¢ tego medium sprawia, iz zmienia ono
styl zycia i komunikowania ludzi na catym $wiecie. Biznes nie moze pozosta¢ obo-
jetny na nowe potrzeby potencjalnych klientow i uzytkownikow Internetu. Obecnie
handel w sieci jest wielka szansa dla przedsigbiorstw, a niebawem stanie si¢ juz ko-
niecznoscia.

Autorka zdaje sobie sprawg, ze zaznaczyta tylko najwazniejsze elementy. Dalsze
rozwazania na ten temat beda kontynuowane w kolejnych artykutach.
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E-MARKET AS A WAY OF WINNING
COMPETITIVE SUPERIORITY

Summary: Current economic situation makes enterprises adjust to changing business envi-
ronment when they want to develop or even survive on the market. One of the most important
factors which are able to improve efficiency of their business activity is e-business. This paper
describes the kinds of e-commerce and advantages and disadvantages of doing business in the
Internet.
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