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Rozdziat 4

E-biznes w ,nowej” gospodarce

Anetta Kuna-Marszatek

4.1. Istota ,,nowej"” gospodarki

Pojecia ,,nowa"” gospodarka zaczeto uzywa¢, aby oddzieli¢ rynek,
ktory istniat przed rewolucjg cyfrowa i po jej pojawieniu sie. Poczatkowo
wykorzystywano te nazwe, zeby scharakteryzowac gospodarke Stanow
Zjednoczonych drugiej potowy lat 90. XX w., odnoszac jg do pomysl-
nego przebiegu koniunktury w USA w tym czasie (m.in. wysokie tempo
wzrostu PKB, wzrost wydajnosci pracy, niska inflacja i stopa bezrobocia).
Stany Zjednoczone traktowano woéwczas jako lidera zmian, do ktérego
szybko dotaczyty wysoko rozwiniete kraje Europy Zachodniej (Wielka Bry-
tania, panstwa skandynawskie, Niemcy) oraz wysoko uprzemystowione
kraje azjatyckie (Japonia, Hongkong, Korea Potudniowa).

~Nowa"” gospodarka nazywana jest takze gospodarka , opartg na
wiedzy"” (knowledge-based economy). OECD (1996, s. 7) ujmuje ja bar-
dzo ogodlnie jako taka, ktoéra jest ,,bezposrednio oparta na produkgji, dys-
trybucji i wykorzystaniu wiedzy i informacji”. Z kolei Powell i Snellman
(2004, s. 199) charakteryzujg ja jako produkcje i ustugi oparte na wiedzy,
ktore ,,przyczyniajg sie do przyspieszenia tempa postepu technologicz-
nego i naukowego, jak i powodujg jego szybkie starzenie sie”. Warto
podkresli¢, ze wszyscy autorzy traktujg wiedze jako produkt oraz jako
czynnik napedzajacy wzrost gospodarczy.

Nazywajgc wspodtczesng gospodarke ,,nowa” lub ,oparta na wiedzy”,
podkresla sie tym samym nowy etap w rozwoju ekonomicznym, ktoéry
znaczgco rozni sie od gospodarki rozumianej tradycyjnie. Jest to réwniez
widoczne woweczas, gdy ,,nowa” gospodarke okresla sie jako nowy pa-
radygmat, e-gospodarke, cybergospodarke, gospodarke informacyjng,
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gospodarke trzeciej fali', gospodarke sieciowag czy gospodarke cyfro-
wa. Wszystkie te pojecia opisujg te samg rzeczywistos¢, lecz uwypuklaja
rézne jej cechy, np. pojawienie sie gtebokich przemian w technologiach
zwigzanych z cyfryzacja, intensywne wykorzystanie wiedzy i innowacji
w procesie produkgji czy znaczenie sieci w strukturze gospodarczej. Dla
.nhowej” gospodarki kluczowa jest takze, a moze przede wszystkim, ko-
munikacja. Jest ona podstawg tadu spotecznego, a dzieki ,,technologiza-
¢ji” prowadzi do zmian rowniez w innych dziedzinach, takich jak biznes,
finanse, medycyna itd. (Kelly 2001).

Nowy porzadek ekonomiczny od dotychczasowego wyréznia kilka
istotnych cech:

1. Jest oparty na wiedzy, tworzonej przez wykwalifikowanych robot-
nikéw i wyksztatconych technikéw, jak réwniez przez swiadomych
konsumentow. Wiedza ta jednak szybko sie deprecjonuje na skutek
tempa przemian w gospodarce. Wymusza to koniecznos¢ ciggtego
uczenia sie, ktore sprzyja procesowi powstawania i wykorzystywania
umiejetnosci i informacji w praktyce.

2. Kluczowg jego czescig jest gospodarka wirtualna. Dzieki postepowi
technologicznemu mozliwa jest wirtualizacja podmiotéw fizycznych
(wirtualne przedsiebiorstwa, urzedy czy uniwersytety), co w zasad-
niczy sposéb zmienia charakter powigzan miedzy partnerami oraz
reguty prowadzenia biznesu.

3. Jest globalny. Globalizacja dotyczy handlu towarami, ustugami, prze-
ptywu kapitatu oraz technologii. Internet i inne wspoétczesne techno-
logie nie majg granic.

4. Wazna role odgrywaja w nim innowacje, ktére oddziatujg na wszyst-
kie obszary zycia spoteczno-gospodarczego.

5. Dynamicznie ro$nie zastosowanie elektronicznych technik i techno-
logii stuzacych tworzeniu, pozyskiwaniu, przechowywaniu i wyko-
rzystywaniu informacji w celu zdobycia i utrzymania przewagi kon-
kurencyjnej na rynku.

' Termin ,spoteczenstwo trzeciej fali” zostat wprowadzony przez Tofflera (1980). Obec-
nie méwi sie o ,gospodarce trzeciej fali” jako pochodnej zachodzacych zmian we
wspodiczesnym Swiecie. Trzecia fala oznacza wielkie znaczenie zasobdw wiedzy i in-
formacji oraz wzrost zapotrzebowania na pracownikéw charakteryzujgcych sie m.in.
odwaga, przedsiebiorczoscig, potrafigcych wypetnia¢ wiecej zadan i btyskawicznie
przystosowywac sie do zmieniajgcych sie warunkéw. Spada zapotrzebowanie na ty-
powych pracownikéw produkcyjnych, zwieksza sie zatrudnienie ludzi majacych po-
mysty, patenty i zmyst organizacyjny.
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. Informacje sg analizowane i transmitowane w trybie ciggtym w do-
wolne miejsce po coraz nizszych kosztach. Wptywa to na wzrost
efektywnosci we wszystkich dziedzinach gospodarki — od projekto-
wania, produkgji, handlu az po dziatania zwigzane z marketingiem.

. Przedsiebiorstwa coraz chetniej angazujg sie w uczestnictwo w sie-
ciach biznesowych. Tworzone w ten sposéb relacje sq oparte na
wspotdziataniu, wzajemnym zaufaniu i przekonaniu partneréw, ze
tylko razem sg w stanie osiggnac rynkowy sukces. Tym samym kon-
kurencja przenosi sie na poziom sieci.

. Nastgpita dezagregacja dziatan w obrebie tancuchéw wartosci po-
szczegoblnych przedsiebiorstw (outsourcing). Tworzy to podstawy
wspotpracy podmiotéw odlegtych od siebie w sensie geograficznym
i niezaleznych pod wzgledem wtasnosciowym.

. Konsument jest jednoczesnie producentem. Maksymalne personali-
zowanie produktéw prowadzi do tego, ze klient sam tworzy pro-
dukt, dobiera parametry, estetyke itp.

Poréwnujac ,starg” (tradycyjna) i ,nowa” gospodarke, mozna za-

uwazy¢, ze ta druga jest bardziej niestabilna i charakteryzuje ja wieksze
ryzyko (zob. tab. 4.1). Trudno przewidzie¢, jak bedzie wyglada¢ w przy-
sztosci, gdyz jest podatna na dynamiczne zmiany z zewnatrz. Wigze sie
to ze znacznym ryzykiem, ktére nalezy podja¢, jesli przedsiebiorstwo
chce uzyskac zadowalajacy zysk oraz osiggna¢ sukces na rynku.

Tabela 4.1. Czynniki sukcesu w ,starej” i ,nowej” gospodarce

.Stara” gospodarka

~Nowa" gospodarka

Przewidywalny sposéb dziatania

Ogdlnie dostepna

Réwnowaga, oparcie na czynnikach
geograficznych i kapitale

Zmiany i dynamika

Pozycjonowanie

Migracja wartosci

Planowanie dtugookresowe

Dziatania w czasie rzeczywistym

Ochrona produktéw, rynkéw i kanatéw
dystrybucji

Kanibalizacja produktéw, rynkow
i kanatéw dystrybucji

Przewidywanie przysztosci

Ksztattowanie lub adaptacja do przysztosci

Zacheca do powtarzalnosci

Zacheca do eksperymentowania
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Tabela 4.1. (cd.)

~Stara” gospodarka .Nowa" gospodarka
Szczegotowe plany dziatania Zarzadzanie opcjami
Strukturalne, formalne alianse Sieci nieformalnych powigzan
Awersja do niepowodzenia Niepowodzenie jest oczekiwane
Stabe powigzanie miedzy wynikami Bezposrednie powigzania miedzy ryzykiem
i korzysciami i korzysciami

Zrodto: opracowano na podstawie Bryl (2013, s. 36).

Utozsamianie ,,nowej” gospodarki z technologiami informacyjno-
-telekomunikacyjnymi (ICT) powoduje podziat gospodarki na branze
szczegolnie z nig zwigzane i na branze tradycyjne, choc istniejgca mie-
dzy nimi réznica w potencjale technologicznym zmniejsza sie z uwagi na
wzajemng integracje i dyfuzje.

4.2. Definicja biznesu elektronicznego i poje¢ pokrewnych

Biznes elektroniczny, inaczej okreslany e-biznesem, jest potocznie
definiowany jako model prowadzenia biznesu opierajacy sie na szero-
ko rozumianych rozwigzaniach teleinformatycznych, w szczegélnosci
na aplikacjach internetowych. W literaturze przedmiotu mozna sie réw-
niez spotkac z bardziej precyzyjnym ujeciem tego zjawiska. Na przyktad
firma IBM, ktéra jako pierwsza zdefiniowata e-biznes, okresla go jako
bezpieczne, elastyczne i zintegrowane podejscie do dostarczania zréz-
nicowanych, dodatkowych wartosci biznesowych drogg potaczenia
tradycyjnych systeméw opisujacych podstawowe procesy biznesowe
W organizacji z mozliwosciami uproszczenia dostepu do nich, jakie daje
technologia sieciowa (Chmielarz 2007, s. 15). Takie podejscie oznacza, ze
e-biznes jest traktowany jako uzupetnienie tradycyjnej dziatalnosci, jaka
prowadzi firma.

Z kolei Castells (2003, s. 90) i Kotler (2003, s. 40) podkreslajg jego
sieciowy aspekt, twierdzac, ze istotg e-biznesu jest oparta na Interne-
cie i technologiach cyfrowych interaktywna tgcznos¢ miedzy producen-
tami, konsumentami i ustugodawcami. Mozna zatem powiedzie¢, ze
biznes elektroniczny obejmuje swoim zasiegiem dziatania handlowe,
marketingowe, logistyczne, produkcyjne, ustugowe oraz finansowe, czy-
li realizacje elektronicznych transakcji handlowych, jak réwniez wszelkie
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mechanizmy wewnetrzne przedsiebiorstwa umozliwiajgce prowadzenie
dziatalnosci drogg elektroniczna. Poza tym obejmuje takze komunikacje
wewnetrzng i zewnetrzng, procesy wewnetrzne oraz obstuge klientéw
i partneréw w sposéb zindywidualizowany (Kanski 2005, s. 31).

Przedsiebiorstwa prowadzace biznes elektroniczny zwiekszajg swoja
wydajnos¢ poprzez uzycie technologii na wszystkich etapach wspétpra-
cy wzdtuz tancucha wartosci. Uzyskuja tym samym wyzszg wydajnosc
i efektywnos¢ przez usprawnienie proceséw biznesowych, poprawe ob-
stugi klienta czy redukcje kosztow.

Mozna wyréznic cztery fazy rozwoju biznesu elektronicznego w przed-
siebiorstwie (Nowakowski 2006, s. 35-36):

1. Obecnos¢ w sieci — firma dziatajgca do tej pory w formie tradycyjnej
podejmuje probe funkcjonowania w przestrzeni wirtualnej. Zaktada
wiasng witryne WWW, bedacg jej wizytowkg oraz prezentuje infor-
macje marketingowe i reklamowe. Do kontaktu z klientami i innymi
firmami zaczyna jej stuzyc¢ takze system poczty elektronicznej.

2. Biznes on-line — firma zaczyna wykorzystywac sie¢ do interaktywnych
kontaktéw z otoczeniem, nie tylko z klientami i partnerami bizneso-
wymi, ale réwniez w celu zarzgdzania wtasnymi pracownikami.

3. Zintegrowany biznes on-line — firma integruje systemy informatycz-
ne w catosciowym zarzadzaniu, wprowadza elektroniczny system
pozyskiwania i realizacji transakcji handlowych oraz réznych wspo-
magajacych technologii ITC (sieciowych), np. systemy klasy CRM? do
zarzadzania klientami.

4. Transformacja w petny e-biznes — firma dostosowuje wewnetrzny
system informatyczny do dziatalnosci on-line, w petni przenosi sie
do Internetu.

Z pojeciem biznesu elektronicznego tacza sie zaréwno bardziej ogél-
ne zagadnienia, np. elektronicznej gospodarki (e-economy), spoteczen-
stwa informacyjnego (e-society), elektronicznej administracji (e-gover-
nment), handlu elektronicznego (e-handel/e-commerce), jak i znacznie
wezsze, tj. bankowos¢ elektroniczna (e-banking), marketing internetowy

2 CRM (Customer Relationship Management) to nowoczesne podejscie lub model za-
rzadzania, ktérego celem jest jak najlepsze sprostanie potrzebom konsumenta. Za-
tozeniem tej strategii jest budowanie takich wewnetrznych i zewnetrznych relacji
z klientem, ktére wptyng na zwiekszenie zysku i produktywnosci przedsiebiorstwa.
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(e-marketing) czy nauczanie na odlegtosc (e-learning). Z koncepcja bizne-
su elektronicznego najblizej wydaje sie zwigzany handel elektroniczny,
ktéry takze jest roznie definiowany. OECD okresla go jako biznes prowa-
dzony w sieciach komputerowych, takich jak Internet, z uwzglednieniem
pokrewnej infrastruktury. Z kolei WTO traktuje handel elektroniczny jako
produkcje, reklame, sprzedaz i dystrybucje produktéw poprzez sieci te-
leinformatyczne. Aby dang aktywnos¢ gospodarczg zakwalifikowac jako
e-handel, kluczowe jest uzycie do kontaktéw z otoczeniem rynkowym
firmy (m.in. z nabywcami, dostawcami, konkurentami, administracjg
publiczng, zwigzkami zawodowymi, organizacjami spotecznymi, media-
mi, grupami lobbujgcymi) elektronicznych nosnikéw informacji. Gtéwne
réznice miedzy handlem tradycyjnym a elektronicznym przedstawia ta-

bela 4.2.

Tabela 4.2. Réznice pomiedzy handlem tradycyjnym i elektronicznym

Kryterium

Handel tradycyjny

Handel elektroniczny

1

2

3

Media

Komunikacja bezposrednia twarzg
w twarz, za pomocg posrednikow
badZz dokumentéw przesytanych
poczta, przez postancéw, telefon,
faks

Dominujacg formg komunikacji jest
kontakt przez Internet: poczta elek-
troniczna, wyszukiwarki stron WWW,
zawartos¢ stron + odnosniki, portale
i inne narzedzia komunikacji, ewentu-
alnie przejsciowo wspomagane przez
media tradycyjne

Elastycznos¢

Niska elastycznos¢, problemy nie
tylko z przestawieniem sie na inny
rodzaj dziatalnosci, ale réwniez ze

Wysoka elastycznos¢ wynikajaca z roli
posrednika rynku; niestety wiaze sie
to takze z koniecznoscia dokonania
technicznych posunie¢ na rynku (sze-

dziatalnosci |zmiang czy rozszerzeniem asor- . o
. . .|roka reklama zmian, podtaczenie sie
tymentu, wzmocnione licznymi . .
. S o . . | pod inne strony, utworzenie wtasne-
ograniczeniami administracyjnymi .
go portalu itp.)
Towary wytwarzane na miejscu lub - . .
. Dominujacg forma jest oderwanie
. magazynowane, ograniczony za- . L,
Logistyka . . gt . .. | od procesu wytworczego, mozliwos¢
; . . |sieg dziatalnosci lub koniecznos¢ . . . .
dziatalnosci L 3 przesytania bezposrednio z wtasnej
utrzymywania wielu punktéw wy- . . .
. . lub obcej hurtowni do klienta
twarzania i dystrybucji
Struktura pionowa, fafcuch po-|Sptaszczenie struktur, wyposazony
Logistyka $rednikéw, koniecznos¢ dotarcia |w odpowiednie  urzadzenia  klient
sprzedazy klienta do punktu sprzedazy dzia- | moze przeprowadzi¢ transakcje z miej-
tajgcego w okreslonych godzinach | sca zamieszkania w ciggu catej doby
98 Biznes we wspdtczesnej gospodarce
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2

3

Formy
ptatnosci

Tradycyjne: gotéwka, karta ptat-
nicza, czek; anonimowos¢ kupna
i sprzedazy, powszechnos¢ uzycia
i akceptowalnos¢ réznych form
sprzedazy, problemy z wymia-
ng niektérych walut uznanych za
obowiazujagce na okreslonym te-
rytorium, akceptowalny stopien
zabezpieczenia

Odmienne od tradycyjnych: za za-
liczeniem pocztowym, przekaz pie-
niezny, karta ptatnicza, karta inte-
ligentna, mikroptatnosci, pieniadz
elektroniczny; podawana w watpli-
wosc¢ powszechnos$¢ wymagajaca od-
powiedniej infrastruktury, poziom za-
bezpieczen uznawany za mniejszy od
tradycyjnego (lecz ciagle ulepszany)

Parametry
sprzedazy

Wystepuje zaleznos¢ miedzy poto-
zeniem punktu sprzedazy i gesto-
$cig realnej sieci a ceng zakupu,
co wynika z ograniczonej dostep-
nosci towaréw i ustug. Roznice re-
gionalne zwigzane z pofozeniem
geograficznym

Z powodu globalizacji konkurencyj-
nos¢ cenowa wymusza niewielkie
réznice cenowe. Réznice cenowe
moga by¢ niwelowane przez trudne
warunki dostawy (odlegtos¢). Najniz-
sze ceny osiggane sa w handlu war-
tosciami intelektualnymi (brak cet,
kosztow transportu itp.)

Zrédto: Chetstowski, Szewczyk (2012, s. 24).

4.3. Internet jako srodowisko do prowadzenia biznesu
elektronicznego

Internet stanowi specyficzne medium komunikacji i ludzkiej aktyw-
nosci. Do jego podstawowych cech odrézniajacych go od innych kana-
tow komunikacji mozemy zaliczy¢ np. (Szulc, Kobylanski 2014, s. 25; Ko-
rzeniowski 2012; Chetstowski, Szewczyk 2012):

* dwukierunkowos$¢ oddziatywania (uzytkownik moze by¢ jednocze-
$nie nadawcg i odbiorcy),

* indywidualizacje przekazu (zmiana jego tresci w zaleznosci od indy-
widualnych potrzeb i zainteresowan klienta),

* rozproszonga topologie (brak wyraznego centrum),

* multimedialnos¢ i interaktywnos¢ (zdolnos¢ przenoszenia sygnatu
w réznych formach, od tekstu przez mowe i obraz az po audio-
wizualnos¢; bezposrednie dostarczanie wiekszej liczby bodzcéw po-
zwala na lepsze zapamietywanie i kojarzenie produktu i zwigzanego
z nim przedsiebiorstwa),

Biznes we wspdfczesnej gospodarce
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* elastycznos¢ czasowq (dostepnos¢ komunikacji o kazdej mozliwej
porze, przez catg dobe),

 state ulepszanie oferowanych ustug (doktadny opis produktu, wy-
korzystywanie ptatnosci elektronicznych, skrocenie czasu realizacji
zamowien),

* bardzo szeroki zasieg oddziatywania (gtéwnie dzieki istnieniu na réz-
norodnych platformach medialnych, np. telekomunikacyjnej, telewi-
zyjnej),

* selektywnos¢ (szczegdlna umiejetnos¢ dotarcia z wiasciwym komu-
nikatem do oséb o pozadanych cechach).

Wymienione zalety Internetu sg istotne przede wszystkim z punktu
widzenia matych isrednich przedsiebiorstw, ktére powinny upatrywac
szans swojego rozwoju w podejmowaniu dziatalnosci wirtualnej. Inter-
net moze im bowiem pomoc w czesciowym wyréwnaniu szans w walce
konkurencyjnej z duzymi firmami. Obecnos¢ w sieci umozliwia firmie fa-
twe przedstawienie swojej oferty oraz zaprezentowanie innych informa-
¢ji istotnych dla klienta. Witryna WWW pozwala na sprzedaz produktéw,
wyjasnienie spornej kwestii czy ustalenie terminu spotkania z klientem.
Dzieki technologiom internetowym przedsiebiorstwo ma takze dostep do
efektywnych kosztowo narzedzi wspierajacych prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej i procesy biznesowe. Zyskuje nie tylko na obnizeniu kosz-
tow dziatalnosci, ale otrzymuje tez mozliwos¢ dziatania na niespotykang
dotad skale, a nierzadko rowniez mozliwos¢ ekspansji miedzynarodowe;j.

Technologie internetowe utatwiajg takze wspotprace na ptaszczyznie
przedsiebiorstwo—przedsiebiorstwo i znaczaco usprawniajg komunika-
cje biznesowaq. Elektroniczne platformy wymiany B2B (business-to-bu-
siness) pozwalajg duzym przedsiebiorstwom na korzystanie z réznych,
mniejszych zrodet zaopatrzenia, zamiast kilku wielkich dostawcéw. Dzie-
ki Internetowi obniza sie koszt komunikacji oraz zwiekszaja sie komfort
I szybkos¢ reakcji, co jest szczegdlnie istotne w przypadku zawierania
transakcji z kontrahentami rozproszonymi geograficznie.

Internet pozwala takze okresli¢ nowa przewage konkurencyjng firm,
znaczaco wptywajac na rozwdj i dynamike dziatalnosci firmy. Zmienia
charakter rywalizacji miedzy dotychczasowymi konkurentami. Szczegé-
towo ten problem przedstawia rysunek 4.1, ktory ilustruje sktadowe po-
zycji i sity konkurencyjnej Internetu.
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Zarowno w Europie, jak i na swiecie uznaje sie Internet nie tylko za
istotny czynnik wzrostu innowacyjnosci, ale takze za jedna z kluczowych
determinant silnego i stabilnego rozwoju gospodarczego w dobie Swia-
towego kryzysu ekonomicznego. W wielu raportach podkresla sie, ze
wdrazanie technologii ICT w biznesie jest kluczowe do poprawy konku-
rencyjnosci podmiotéw gospodarczych, przyczynia sie tez do kreowania
nowych miejsc pracy (European Court of Auditors 2014, s. 14; European
Commission 2013, s. 5).

4.4. Relacje pomiedzy podmiotami w biznesie elektronicznym

Biznes elektroniczny jest czescig wspotczesnej gospodarki i coraz
wieksza liczba podmiotéw wykorzystuje go w swojej dziatalnosci. Do
podstawowych powigzan biznesowych pomiedzy najwazniejszymi seg-
mentami rynku transakgcji internetowych naleza:

* B2B (business-to-business) — relacja przedsiebiorstwo—przedsiebior-
stwo; model transakcji handlowych pomiedzy firmami, w obrebie
jednej firmy oraz pomiedzy jej oddziatami. Jest szczegdlnie istotny
w przypadku koniecznosci utrzymywania statych kontaktow zin-
nymi podmiotami. Transakcje B2B obejmujg takze tworzenie sieci
handlowych o r6znym zasiegu (lokalnym, regionalnym, globalnym).
Dotycza przygotowania ofert i zamoéwien, potwierdzenia zamowien,
ptatnosci, realizacji transakcji, wystawienia dokumentow, a takze
promocji czy szerzej marketingu. Rynek transakcji B2B stuzy jako
narzedzie integracji tancuchéw dostaw i przeznaczony jest przede
wszystkim dla producentéw, hurtownikéw i dystrybutorow,

* B2C (business-to-consumer) — relacja przedsiebiorstwo—klient; model
transakcji handlowych pomiedzy firmami a koncowymi konsumenta-
mi. Strong inicjujaca transakcje jest przedsiebiorstwo, ktérego pod-
stawowym zadaniem jest pozyskanie i utrzymanie klienta. Uprasz-
czajac, mozna powiedzie¢, ze wyrazem relacji B2C jest detaliczny
handel elektroniczny, dlatego kluczowga role odgrywaja: przemyslana
sie¢ sprzedazy w Internecie, opracowanie systemu zabezpieczenia
danych klienta oraz ptatnosci. B2C uwzglednia rowniez dostawe pro-
duktu lub ustugi oraz szeroko rozumiane wsparcie posprzedazowe
(np. gwarancje),

* C2B (consumer-to-business) — relacja konsument—przedsiebior-
stwo; model transakcji pomiedzy konsumentami a firma, w ktérym
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inicjatywa transakcji pochodzi od konsumenta. Dziatania handlowe
prowadzone sg na specjalnie w tym celu zorganizowanych obsza-
rach rynku internetowego, np. aukcjach grupowych,

* C2C (consumer-to-consumer) — relacja konsument-konsument; mo-
del transakcji miedzy konsumentami. W praktyce oznacza wszystkie
dziatania majace na celu wymiane ustug, produktéw lub informac;i
w oparciu o relacje sprzedazowg miedzy podmiotami niebiznesowy-
mi, np. ,zwyktymi” uzytkownikami Internetu,

» B2P (business-to-public) — relacje przedsiebiorstwo—makrootoczenie;
model transakcji miedzy firma a jej otoczeniem. Moze by¢ ujmowa-
ny jako e-marketing czy public relations, dlatego do jego gtéwnych
zadan zaliczamy: kreowanie i promocje wizerunku przedsiebiorstwa,
reklame jego produktéw, tworzenie izacie$nianie wiezi z otocze-
niem itd.,

* G2B (government-to-business) — relacja instytucje publiczne—przed-
siebiorstwo. Dotyczy kontaktéw pomiedzy przedsiebiorstwami a jed-
nostkami rzadowymi i administracyjnymi na réznych poziomach:
lokalnym, regionalnym i krajowym. Obejmuje m.in. udostepnianie
dokumentow, deklaracji czy danych statystycznych,

* A2B (application-to-business) — oznacza rodzaj prowadzenia dziatal-
nosci biznesowej opierajacej sie np. na wynajmowaniu programéw
lub ustug komputerowych firmom, dzierzawie sprzetu (m.in. serwe-
réw) za posrednictwem Internetu.

Przedstawione wyzej przyktady relacji biznesowych, jakie zachodza
w przestrzeni wirtualnej za posrednictwem technologii ITC, nie wyczer-
puja w petni listy mozliwych powigzan podmiotéw funkcjonujacych
w Internecie. Rynek elektroniczny ciggle sie zmienia, ewoluuje, tworzy
kolejne, nowe sieci zaleznosci miedzy swoimi uczestnikami, np. G2C (go-
vernment-to-citizen), C2G (citizen-to-government), C2P (customer-to-pu-
blic), B2E (business-to-employee), G2E (government-to-employee), P2P
(people-to-people) i wiele innych. Zatem widac, ze wkraczanie Internetu
w rézne obszary gospodarki oraz zycia spotecznego przektada sie na wy-
odrebnianie dalszych relacji, w ramach ktoérych realizowane sg transakcje
nie tylko biznesowe.
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4.5. Modele biznesu elektronicznego

Coraz wiecej firm wykorzystuje mozliwosci, jakie stwarza Internet
w dziatalnosci gospodarczej. Jednak stopien tego powigzania najczesciej
zalezy od profilu przedsiebiorstwa, np. podmioty swiadczace ustugi in-
formatyczne sg niejako automatycznie z nim zwigzane. Wiele firm wyko-
rzystuje sie¢ jako narzedzie komunikowania sie z partnerami, jako forme
reklamy badz dodatkowe miejsce do sprzedazy oferowanych towaréw.
W wielu przedsiebiorstwach, dzieki wdrozeniu np. Intranetu, usprawnio-
na jest takze wewnetrzna komunikacja.

Rozwoj zastosowan Internetu w znaczacy sposéb zmienit dotychczas
istniejgce modele biznesu. Przede wszystkim przenidst je na poziom wir-
tualny i sprawit, ze niektore z nich zaniknety, inne z kolei faczg sie i prze-
nikaja wzajemnie, powodujac pojawienie sie nowych sposobow, w jakie
firmy funkcjonuja w cyberprzestrzeni. Model e-biznesowy okresla spo-
séb, w jaki kazda firma, ktéra postuguje sie w swojej dziatalnosci Inter-
netem, chce zapewnic sobie zyski z dziatalnosci w sieci. Jednoczesnie tez
okresla mechanizm tworzenia i dostarczania — poprzez okreslony rodzaj
biznesu — wartosci dla klientow. Sktada sie na niego zespét dziatan zwia-
zanych bezposrednio z siecig i wykraczajacy poza ten obszar.

Jak wspomniano, gwattowny rozwdj e-biznesu, wtym przede
wszystkim e-handlu i popularno$¢ dokonywania zakupow w sieci spo-
wodowaty zwiekszenie liczby i r6znorodnosci modeli wirtualnego dzia-
tania przedsiebiorstw. Firmy poszukujg nowych rozwigzan, staty sie ak-
tywnym obserwatorem zmian zachodzacych w otoczeniu biznesowym.
Obecnie ,,zwyktym” e-sklepom, ktoére sg jedynie odzwierciedleniem tra-
dycyjnego sposobu prowadzenia dziatalnosci, niefatwo bedzie odnies¢
sukces, chyba ze przedsiebiorca nie zawaha sie podjac¢ ryzyka, realizujac
nieszablonowy pomyst. Oczywiscie specyfika dziatania przedsiebiorstwa
w sieci sprawia, ze szybko znajdzie on nasladowcoéw, jednak renta pio-
niera moze utatwi¢ utrzymanie przewagi konkurencyjnej na rynku.

Warto réwniez podkresli¢, ze modele e-biznesu coraz mocniej wig-
z3 ze sobg rézne grupy sprzedawcow i klientéw, umozliwiajgc obnize-
nie kosztow i udoskonalajac przeptyw informacji pomiedzy podmiotami.
Innymi stowy, modele ewoluujg w kierunku sieci powigzan, w ktérych
producenci, dostawcy czy kooperanci i konsumenci poszukujg sie i tgczg
dynamicznie, czesto krotkookresowo, jedynie na czas realizacji transak-
¢ji biznesowej badz dla osiggniecia innych zamierzonych celéw bizneso-
wych (Nojszewski 2007). Przyktadem takich rozwigzan sg wirtualne giet-
dy, elektroniczne rynki czy integratorzy fancucha wartosci.
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W literaturze przedmiotu mozna spotkac wiele klasyfikacji modeli e-
biznesu, lecz zadna z nich nie wyczerpuje do konca tego tematu. Wynika
to z tego, ze Internet i caty sektor informatyczny rozwijajg sie bardzo dy-
namicznie, co generuje stale nowe zmiany i rodzi trudnosci z usystema-
tyzowaniem istniejgcych modeli. Za jeden z kryteriéw ich podziatu moz-
na uznac¢ sposob wykorzystania Internetu do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Mozemy woéwczas wyréznic (Szpringer 2012):

* modele przeniesione — rodzaje bizneséw przeniesione ze Swiata rze-
czywistego w celu utatwienia i usprawnienia proceséw biznesowych,
np. sklepy internetowe, ktére dzieki sieci sg czynne 24h/dobe, oferu-
jac czesto wiekszy wybor towardw,

* modele innowacyjne — rodzaje biznesow, ktére nie mogtyby istniec
bez Internetu, np. wyszukiwarki lub te, ktére wykorzystujac postep
technologiczny, odpowiadaja na potrzeby klientow izdobywaja
przewage konkurencyjna.

Punktem wyjscia klasyfikacji modeli biznesowych w Internecie jest
takze podziat na cztery komponenty (Szpringer 2012, [za:] Wirtz 2011,
s. 681 i nast.; Bachle, Lehmann 2010, s. 12 i nast.):

e zawartos¢ lub tres¢ (content),

* handel (commerce),

* kontekst (context),

* wymiana informacji (connection).

Komponent zawartosci obejmuje tresci cyfrowe, np. wiadomo-
sci on-line, scigganie muzyki czy filméw. Znajdziemy tutaj tradycyjnych
wydawcéw i media oraz liczne nowe firmy typu Host-Service-Providers
(YouTube) oraz serwisy Peer-to-Peer® (Napster, Freenet). Ten segment mo-
deli e-biznesowych jest rozbudowany i dotyczy wielu dziatéw gospodar-
ki (e-information, e-entertainment, e-infotainment, e-education itd.).

Drugi z komponentéw — handel — dotyczy szeroko rozumianej sprze-
dazy elektronicznej wraz z czynnosciami z nig zwigzanymi, np. obejmuje
nawigzywanie kontaktow i pomoc w negocjowaniu i zawieraniu umow
(e-bargaining, e-transaction, e-retailing, e-payment, e-delivery). Obec-
ne sg tutaj platformy handlowe (esources, Covinsit), e-sklepy i e-malle

3 Model komunikacji w sieci komputerowej zapewniajacy wszystkim hostom te same

uprawnienia.
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(eCrater, Amazon), a takze serwisy aukcyjne (e-Bay, Allegro) oraz sami
producenci débr i ustug.

Komponent kontekstu dotyczy klasyfikacji i systematyzacji infor-
macji (z licznych, réznorodnych zrédet) zindywidualizowanych pod ka-
tem potrzeb danego klienta w zaleznosci od ich lokalizacji czy naptywu
(np. Google Finance, Yahoo! Finance). Najwazniejsi w tym segmencie
sq operatorzy wyszukiwarek i katalogéw (Google, Yahoo!, MSN), kto-
rzy umozliwiajg proste i zaawansowane wyszukiwanie haset oraz indek-
sowanie zasobow Internetu odpowiednio do oczekiwan uzytkownika
(e-bookmarking).

Z kolei komponent wymiany informacji to przede wszystkim serwisy
spotecznosciowe (Facebook, Twitter) i wiele ustug z nimi zwigzanych, np.
ustugi wymiany opinii o produktach i ustugach czy fora hobbystyczne.

Istnieje wiele roznych modeli e-biznesowych. Do najczesciej definio-
wanych w literaturze przedmiotu naleza:

* Sklep internetowy (e-shop) — jeden z najbardziej podstawowych
i najpopularniejszych modeli. Wykorzystywany jest do sprzedazy to-
warow czy ustug firm za posrednictwem sieci Internet. Do korzysci
wynikajacych z jego zastosowania zaliczamy redukcje kosztéw ope-
racyjnych, nizsze ceny, wieksze grono klientéw oraz dodatkowy ry-
nek zbytu towardéw i ustug.

* Aukcja elektroniczna (e-auction) — podstawowa funkcjg tego mode-
lu jest mechanizm prowadzenia licytacji. Daje ona mozliwos¢ zgro-
madzenia duzej liczby licytujgcych bez potrzeby przemieszczania sie.
Poza tradycyjnymi rodzajami aukgcji istnieje wiele innych jej odmian,
np. aukcja odwroécona czy przetargowa.

* Elektroniczne centrum handlowe (e-mall) — jest odmiang horyzon-
talnego sklepu internetowego. Sktada sie z duzej liczby elektronicz-
nych sklepéw (prowadzonych niezaleznie). taczy je jednakowa me-
toda ptfatnosci czy dostawy towardw.

* Platforma handlu internetowego (e-business storefront) — polega
na oferowaniu petnego zakresu ustug do przeprowadzenia catego
procesu transakcji handlowych w sieci, poczawszy od negocjacji,
skonczywszy zas na dostarczeniu towaru do klienta. Takie serwisy
utatwiajg sprzedajacym przeprowadzanie transakcji. Funkcjonujg
one indywidualnie albo jako forma wspétpracy firm z catej branzy.
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* Wspomaganie realizacji przedsiewzie¢ e-biznesowych (e-business
enabler) — polega na dostarczeniu przez firmy swoich narzedzi lub
kompetencji, aby umozliwi¢ innym podmiotom w sieci realizacje
proceséw biznesowych.

* Model agregatora kupujacych (buyer aggregator model) — pole-
ga na taczeniu ze sobg duzej liczby niezaleznych kupujacych w celu
osiggniecia oszczednosci. Zazwyczaj taka sytuacja jest dostepna je-
dynie dla hurtownikéw, ktérzy dokonujg zakupdéw duzej ilosci towa-
réw i ustug, jednak dzieki znaczacej sile nabywczej, ktéra wynika ze
skali transakcji, nawet drobni klienci majg mozliwos$¢ negocjowania
wyzszych rabatéw.

* Elektroniczne zaopatrzenie (e-procurement) — polega na elek-
tronicznym zaopatrywaniu firm w towary i ustugi. Jest jednolitym
systemem informatycznym, ktéry swoim zakresem funkcjonalnym
obejmuje caty proces zaopatrzenia: od zgtoszenia zapotrzebowania,
poprzez m.in. zapytanie ofertowe, autoryzacje, zaméwienie, dostar-
czenie, az po weryfikacje i dokonanie ptatnosci. Sktadanie ofert od-
bywa sie w formie elektronicznej. Dzieki takiemu rozwigzaniu firma
ma szanse na dostep do nowych dostawcéw oraz dodatkowych ka-
natéw zaopatrzeniowych.

* Dostawca ustug tancucha wartosci (value-chain service provider)
— polega na dostarczeniu przez firme specjalnych ustug z tancucha
wartosci, takich jak: prace badawczo-rozwojowe, obstuga logistyki,
serwis pogwarancyjny czy elektroniczne ptatnosci. Celem jest stwo-
rzenie wartosci dla nabywcy przy zatozeniu, ze wartos¢ ma przewyz-
szy¢ poniesione koszty.

* Platforma wspétpracy (collaboration platform) — polega na koope-
racji miedzy firmami dzieki dostarczaniu sobie wzajemnie narzedzi
i Srodowiska informatycznego. Najczesciej prowadzona jest przez
niezalezna firme wynajmujaca ja innym podmiotom gospodarczym.
Taka platforma umozliwia, bez budowy wtasnych rozwigzan infor-
matycznych, w miare fatwe wejscie na rynek e-biznesowy.

* Broker informacji (information brokerage) — polega na oferowaniu
przez firme ustug wyszukiwania i dostarczania informacji (danych).
Broker jest posrednikiem pomiedzy zasobami informacyjnymi a ludz-
mi i organizacjami, ktorzy informacji potrzebuja.

Biznes we wspdtczesnej gospodarce 107



Anetta Kuna-Marszatek

* Udostepnianie aplikacji przez Internet (application service provi-
der) — polega na oferowaniu przez firme oprogramowania dostep-
nego w Internecie przy jednoczesnym pobieraniu optat za jego uzyt-
kowanie.

* Wirtualna spotecznos$c (virtual community) — tworza ja grupy pod-
miotéw skupione na okreslonym temacie lub sektorze rynku. Po-
przez dodawanie i wymiane informacji miedzy cztonkami grupy
tworzg oni wartos¢ dodang, ktéra moze zosta¢ wykorzystana do
dziatan zwigzanych z public relations. Wirtualna spotecznos$¢ umoz-
liwia interakcje miedzy uzytkownikami sieci, z ktérych kazdy moze
publikowac¢ lub komentowad tresci, zatem granica miedzy twédrca
a odbiorca sie zaciera.

* Model reklamowy (advertising model) — polega na udostepnianiu
tresci reklamowych w celu przyciggniecia nowych klientéw. Optaty
pobierane sg od podmiotow, ktére sg zainteresowane umieszcze-
niem reklam na takim portalu. Duzym wyzwaniem dla wtasciciela
tego typu firmy jest pozyskanie i utrzymanie statych czytelnikéw ser-
wisu, ktérzy przegladajac jego zawartos¢, przechodza miedzy stro-
nami i powoduja wyswietlanie sie nowych reklam oraz regularne
udostepnianie informacji przyciagajacych uzytkownikéw. Ten model
e-biznesu funkcjonuje najsprawniej, jesli serwis posiada bardzo duza
liczbe odwiedzajacych albo ma waska specjalizacje.

* Model sieci afiliowanej (affiliate model) — polega na umieszczaniu
wzajemnych odnosnikéw (reklam) do zwigzanych ze sobg stron roz-
nych firm zajmujacych sie handlem elektronicznym. Optata za takie
banery reklamowe pobierana jest w momencie, kiedy klient kliknie
na reklame i dokona zakupu w firmie, ktéra zamiescita odnosnik. Do
tego typu ustug nalezg np. pasaze handlowe z dobrze rozwinietymi
powigzaniami systemow lojalnosciowych.

* Portal (general portal) — jest to serwis informacyjny poszerzony o réz-
norodne funkcje internetowe, ktéry jest dostepny z jednego adresu
internetowego. Zazwyczaj portal zawiera informacje bedace przed-
miotem zainteresowania szerokiego grona odbiorcéow (np. dziat ak-
tualnych wiadomosci) oraz mechanizmy wyszukiwania informacji
w nim samym lub w zewnetrznych zasobach Internetu. Najczesciej
jest poszerzony o réznorodne funkcje internetowe (np. bezptatna
poczte elektroniczng).
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* Wortal (vortal) — serwis internetowy, ktory dostarcza szczeg6towych
informacji z konkretnej (jednej) dziedziny. Moze by¢ poswiecony np.
ekonomii, finansom, kulturze, klubowi filmowemu.

* Portal spersonalizowany (personalised portal) jest to serwis interne-
towy, z ktérego korzystanie wymaga wczesniejszej rejestracji. Dzie-
ki $ledzeniu obecnosci w sieci system strony analizuje zachowanie
i przyzwyczajenia uzytkownika w celu wiekszej personalizacji tresci.

Przedstawione przyktady modeli e-biznesowych nie wyczerpujg w pet-
ni wszystkich mozliwych form aktywnosci przedsiebiorstwa w sieci. Wie-
le z nich ewoluuje, a na skutek zmian w technologiach powstajg nowe.
Liczne firmy dziatajg na zasadzie dwustronnych platform, utatwiajgc tym
samym tworzenie wspolnego miegjsca kontaktéw i interakcje miedzy réz-
nymi grupami klientéw. Inne coraz $mielej wykorzystujg model cloud com-
puting?, ktéry zmienia filozofie funkcjonowania organizacji i jej fizyczne
granice czy wykorzystuja sieci spotecznosciowe i idee tzw. e-society do re-
alizacji swoich zamierzen. Wspotczesne modele e-biznesowe, z uwagi na
swoja ztozonos¢, wymagajq wykorzystania wspomagajacych je technolo-
gii informatycznych i komunikacyjnych, tj. CRM, narzedzi do automatyza-
¢ji procesdw biznesowych czy technologii zapewniajgcych bezpieczenstwo
transakcji w sieci. W dobie globalizacji i nieustannych zmian na rynku naj-
wazniejsze ich cechy pozostajg jednak niezmienne: innowacyjnos¢, ela-
stycznos¢, otwartosc i generowanie wartosci dla interesariuszy.

Amazon.com - case study

Firma Amazon.com powstata w 1994 r. w Seattle w Stanach Zjednoczonych,
specjalizuje sie w sprzedazy wysytkowej o zasiegu miedzynarodowym. Kiedy
rozpoczynata dziatalnos¢, byta pionierem w swej branzy. W ciggu miesigca
od uruchomienia strony, Amazon.com otrzymywat zamdwienia ze wszystkich
piecdziesieciu standw Ameryki oraz z czterdziestu pieciu innych krajow swiata.

4 NIST (National Institute of Standards and Technology) definiuje model cloud compu-
ting jako ,model udostepniania sieci wspétdzielonych, konfigurowalnych zasobdéw
(np. sieci komputerowe, serwery, pamie¢ masowa, oprogramowanie i ustugi), ktére
moga byc¢ szybko dostosowane i dostarczone z minimalnym naktadem pracy zespo-
téw wdrozeniowych w organizacjach, w tym dostawcéw ustug” (NIST 2015). Innymi
stowy, umozliwia uzytkowanie zasobow informatycznych dostepnych poza fizyczng
lokalizacja, tym samym mozna go nazwac nowg formg outsourcingu informatyczne-
go w organizacji. Dotyczy w szczegdlnosci ustug dynamicznego udostepniania infra-
struktury sprzetowej, platform oraz oprogramowania za posrednictwem Internetu,
jak réwniez zarzadzania tg infrastruktura przez dostawcéow ustug w ,,chmurze”.
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W 1997 r. w celu pozyskania kapitatu zostat wprowadzony na rynek akcji NAS-
DAQ, gdzie jest notowany do dzis. Obecnie jest najwiekszym sprzedawca de-
talicznym on-line, a jego wartos¢ rynkowsq szacuje sie na 175 mld USD (lipiec
2015, www.nasdag.com).

Na poczatku swego istnienia Amazon.com byt ksiegarnig internetowa. Wkroét-
ce jego asortyment poszerzyt sie o DVD, muzyke, sprzet komputerowy, elek-
tronike, towary spozywcze, odziez, sprzet sportowy, meble i wiele innych pro-
duktow. Oddziaty firmy dziatajg w Kanadzie, Chinach, Japonii, Brazylii, Wielkiej
Brytanii, Niemczech, Francji, Wtoszech, Hiszpanii i w Polsce. Zrédet sukcesu
Amazon.com jest naprawde wiele. Firma korzysta z wielopoziomowej strategii
e-commerce. Poczatkowo koncentrowata sie na relacji B2C oraz B2B. Obecnie
réwnie wazne sg takze relacje C2C, gdzie Amazon.com dziata jako posrednik
przy zawieranych transakcjach. Firma pozwala praktycznie kazdemu sprzeda-
wac co chce z wykorzystaniem swojej platformy. Oprocz programu ,, wspotpra-
cowniczego”, pozwalajgcego kazdemu zarabia¢ prowizje od sprzedazy pro-
duktéw poprzez umieszczanie linkéw z odnosnikami na wifasnych stronach,
istnieje tez program pozwalajacy budowac cate strony internetowe opieraja-
ce sie na platformie Amazon.com. Wiele duzych firm e-commerce korzysta
z ustug Amazon.com do sprzedazy swoich produktéw za posrednictwem ich
strony, zamiast robi¢ to za pomocg swojej witryny internetowe;j.

Firma realizuje strategie najnizszej dostepnej ceny. Nie posiada wszystkich
produktéw oferowanych na swojej stronie, czesto uczestniczy bowiem jako
kanat posredniczacy miedzy innymi sprzedawcami. Strategia ta uczynita firme
dominujacym sprzedawca detalicznym, stale rozbudowujacycm swojg game
produktéw bez wiekszego wzrostu kosztéw ogdlnych. Rozszerzenie takiej stra-
tegii pozwolito takze na wprowadzenie sprzedazy produktéw uzywanych.
Amazon.com konsekwentnie podkresla, ze zadowolony klient jest kluczem do
sukcesu przedsiebiorstwa i stara sie postepowad zgodnie z tym mottem. Jako
cel postawit sobie wysytke 95% produktéw jeszcze w dniu ich zaméwienia.
Aby to osiggna¢, poczyniono ogromne inwestycje logistyczne, by maksymalnie
zwiekszy¢ przepustowos¢. Stale zwiekszane sg wydatki na B+R czy reklame
i promocje, aby wzmacniac swojg pozycje oraz budowac wartos¢ marki i lojal-
nos¢ klientow.

W Amazon.com okofo 1- pracownikéw odpowiada za innowacyjnosc i cato-
ksztatt marketingu-mix, co buduje i cementuje ich wiezi z firma. Poza tym
przedsiebiorstwo rozbudowuje i réznicuje ustugi informacyjne zorientowane
na klienta, umozliwiajgc personalizacje serwisu. Amazon wprowadzit wiele
przydatnych funkcji, znanych dzisiaj z wiekszosci sklepéw internetowych, np.
proponowanie listy przydatnych dodatkéw lub akcesoridw, produktéw po-
dobnych, podawanie informacji o produktach zakupionych przez innych uzyt-
kownikéw, ktorzy interesowali sie tymi samymi lub podobnymi produktami,
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czy tworzenie historii zakupéw lub ogladanych dotychczas produktéw. Jedng
z dochodowych innowacji byto utworzenie programu afiliacyjnego polegajgce-
go na wysfaniu znajomym bezposredniego linku do produktu, ktérym mogt-
by by¢ potencjalnie zainteresowaniy. W przypadku zakupu, osoba polecajaca
otrzymuje jako nagrode procent od sprzedazy na swoje konto w serwisie. Jed-
nym z eksperymentéw firmy jest tez wprowadzenie dostarczania przesytek za
pomocg drondéw (w fazie planéw).

Zrédto: www.amazon.com; Cholewa (2012, s. 145-150); Stone (2013); www.
forbes.com, www.nasdag.com.

We wspétczesnej gospodarce coraz wiecej firm traktuje technolo-
gie teleinformatyczne, w tym szczegodlnie Internet, jako swoje srodowi-
sko pracy. Naleza do nich przedsiebiorstwa internetowe stosujace ITC
we wszystkich istotnych z punktu widzenia biznesu obszarach (np. fi-
nanse, handel, organizacja, logistyka, marketing, reklama). Mozliwosci,
jakie daje e-biznes, sa poteznym narzedziem w rekach wspétczesnych
przedsiebiorcéw. Dobry pomyst moze sie sta¢ zrodtem spektakularnego
sukcesu, o czym sSwiadczg przyktady wielu firm, np. Amazon, Google,
Facebook, YouTube czy Allegro. Przedsiebiorstwa, ktére chcg by¢ rozpo-
znawalne, musza funkcjonowad w przestrzeni Internetu, tym bardziej ze
dla wielu konsumentéw firmy nieobecne w sieci nie istnieja w ogodle.

Gospodarka sieciowa zmienita takze uktad zaleznosci rynkowej, cze-
go egzemplifikacjg jest przesuwanie sie punktu ,ciezkosci wtadzy” od
sprzedawcéw w kierunku kupujacych (Sagan 2013). Wynika to z szyb-
kosci komunikacji i fatwiejszego dostepu do informacji, totez asymetria
w tym zakresie znaczaco sie zmniejszyta. Gospodarka sieciowa stworzyta
takze nowe modele biznesowe. Ich charakterystyczne cechy to: 1) wy-
soka elastycznos¢, czemu towarzyszy nieustanna optymalizacja dziatan
operacyjnych firmy dzieki wykorzystaniu technologii cyfrowych oraz
2) dynamizm, oznaczajacy ryzyko pojawienia sie na nim nowych uczest-
nikow i konkurentow. Tym samym konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa
we wspotczesnym Swiecie zalezy nie tyko od zasobow fizycznych firmy,
ale przede wszystkim od jej wiedzy, innowacyjnosci, zasobow kapitatu
ludzkiego czy elastycznych struktur organizacyjnych.

Jednym z najpopularniejszych modeli e-biznesu jest sprzedaz towa-
réw i ustug za posrednictwem Internetu, czyli handel elektroniczny. Od
kilkunastu lat mozna zaobserwowac¢ dynamiczny rozwéj e-handlu na ca-
tym Swiecie, a w szczegolnosci w Polsce i w innych krajach Unii Europej-
skiej. Pokazuje to ogromny potencjat tej czesci gospodarki i jej rosnaca
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role. Dla wielu duzych firm wejscie w e-commerce jest niezbedne, zeby
utrzymac swojq pozycje rynkowq, a dla matych firm moze by¢ okazjg
do rozwiniecia dziatalnosci na wiekszg skale. Jak podaje firma eMarke-
ter, wzrost globalnego rynku e-commerce B2C ma w latach 2014-2017
ksztattowac sie na poziomie 17,4% rocznie (www.emarketer.com 2015).
Mozna zatem odnies¢ wrazenie, ze wirtualizacja przedsiebiorstw stafa sie
niezbedna do odniesienia sukcesu. Mozliwosci, jakie dajg przedsiebior-
stwom technologie ITC, s3 ogromne i powinny by¢ coraz intensywniej
przez nie wykorzystywane.

Pytania kontrolne

1. Wskaz najwazniejsze cechy charakterystyczne ,,nowej” gospodarki.

2. Wyjasnij znaczenie technologii telekomunikacyjnych iinformacyj-
nych w prowadzeniu e-biznesu.

3. Wskaz réznice miedzy handlem tradycyjnym a elektronicznym.
4. Opisz wybrane modele e-biznesu.

5. Podaj przyktady firm, ktére odniosty sukces w dziatalnosci e-bizneso-
wej. Scharakteryzuj czynniki sukcesu wybranego przedsiebiorstwa.
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Osiggniecie sukcesu w biznesie wymaga uporzadkowanej i aktualnej wiedzy na te-
mat strategii oraz sposobéw funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku krajowym
i miedzynarodowym. Poruszane w podreczniku zagadnienia dotycza waznych
wspotczesnie aspektéw tej dziatalnosci. Omoéwiono i bogato zilustrowano prak-
tycznymi przyktadami transakcje miedzynarodowe, e-biznes, planowanie strate-
giczne, a takze narzedzia budowania zaufania otoczenia do firmy, tj. ekooznacze-
nia, systemy zarzadzania srodowiskowego i zasady savoir-vivre’u dla menedzerdw.
Podrecznik jest przeznaczony dla studentéw kierunkéw ekonomicznych i zarza-
dzania, a takze oséb zainteresowanych dziatalnoscig biznesowa, np. przedsiebior-
coéw, doradcow, konsultantéw i przedstawicieli administracji publicznej.
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