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Wprowadzenie

Od momentu pojawienia się Internetu, medium to ustawicznie wkracza 
coraz głębiej nie tylko w  sferę życia codziennego większości ludzi, ale 
również staje się wyznacznikiem nowych trendów w prowadzeniu dzia-
łalności gospodarczej. Postęp w  obszarze technologii informatycznych 
stworzył nowe warunki dla kształtowania się wymiany rynkowej. Infor-
macja stała się podstawowym nośnikiem wartości na rynku elektronicz-
nym, na którym dzięki wykorzystaniu sieci komputerowych możliwe jest 
przesyłanie wiadomości o produktach i usługach oraz zawieranie trans-
akcji kupna i sprzedaży. 

Rozwój systemów oraz technologii informatycznych i komunikacyj-
nych powoduje, że biznes zmienia swoją tradycyjną formę i przenosi się 
do sieci. Działalność gospodarcza prowadzona za pośrednictwem Inter-
netu określana jest mianem biznesu elektronicznego lub e-biznesu. Sta-
nowi ona dowolną formę wymiany informacji, produktów, usług lub to-
warów między uczestnikami przedsięwzięcia, dokonywanej przy użyciu 
łączy elektronicznych. E-biznes jest zatem sposobem prowadzenia firmy, 
który polega na wykorzystaniu potencjału nowoczesnych technologii in-
formacyjnych i informatycznych w celu dostarczenia klientom produk-
tów i usług o najwyższej jakości. 

Gwałtowny rozwój e-biznesu w ostatnich latach wynika z szeregu jego 
zalet, do których można zaliczyć: podniesienie poziomu konkurencyj-
ności organizacji wykorzystującej umiejętnie Internet, globalny zasięg, 
oszczędność czasu, niższe koszty w porównaniu z działalnością tradycyj-
ną oraz bardziej racjonalne i efektywne wykorzystanie zasobów przed-
siębiorstwa. Biznes internetowy utożsamiany jest najczęściej z handlem 
elektronicznym, który stanowi jego zasadniczą i najobszerniejszą gałąź. 
Ponadto obejmuje on również między innymi bankowość, szkolenia 
i edukację, kulturę, pracę oraz system internetowych płatności.

Biznes elektroniczny wprowadza nowe koncepcje zarządzania orga-
nizacją, prowadzi do większej jej otwartości na świat zewnętrzny, przy-
czynia się do poprawy relacji oraz ułatwia komunikację z  partnerami, 
kontrahentami i odbiorcami dóbr. E-biznes niesie ze sobą konieczność 
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stworzenia modeli i  strategii biznesowych, które oparte są na efektyw-
nym wykorzystaniu sieci telekomunikacyjnych oraz komputerowych. 
Wpływają one na kształt i styl kierowania organizacją, umożliwiają ela-
styczne i oparte na tanich metodach prowadzenie biznesu.

W literaturze przedmiotu występuje wielość definicji, poglądów i sta-
nowisk dotyczących istoty i klasyfikacji biznesu elektronicznego. Należy 
jednak zauważyć, że u podstaw jego rozwoju leży nieograniczona komu-
nikacja, wymiana informacji i  danych oraz zastosowanie nowych roz-
wiązań technologicznych. Zmienność otoczenia rynkowego oraz ciągły 
postęp w rozwoju nowych technologii powodują, że biznes elektroniczny 
zmienia się nieustannie i nie da się go opisać za pomocą jednej definicji.

Prezentowane opracowanie poświęcone jest w  szczególności istocie 
e-biznesu, modelom i  strategiom wykorzystywanym przez organizacje 
prowadzące działalność gospodarczą przez Internet, systemom infor-
matycznym oraz rozwojowi biznesu elektronicznego w Polsce. Wpisuje 
się ono w nurt analiz dotyczących zarządzania współczesną, otwartą or-
ganizacją, dla której sieć jest podstawowym elementem rozwoju. Praca 
składa się z  sześciu rozdziałów o charakterze merytoryczno-metodycz-
nym, w których główny nacisk położono na kwestie teoretyczne związa-
ne z funkcjonowaniem biznesu elektronicznego. Rozważania teoretyczne 
podparto studiami przypadków, ponadto każdy rozdział zakończono py-
taniami problemowymi oraz testem Prawda/Fałsz.

Rozdział 1, zatytułowany E-biznes – podstawowe problemy, poświę-
cony został kluczowym zagadnieniom związanym z  istotą i  funkcjo-
nowaniem biznesu elektronicznego. Punktem wyjścia dla właściwych 
rozważań jest zarysowanie problematyki nowej ekonomii. Dalszą część 
rozdziału dedykowano omówieniu zagadnień teoretycznych związanych 
z e-biznesem, jego genezą, celami, wadami i zaletami. 

Rozdział 2, Modele działalności e-biznesowej, opisuje zagadnienia do-
tyczące modeli biznesu elektronicznego. Wstępne rozważania poświęco-
no omówieniu relacji pomiędzy podmiotami e-biznesu. W dalszej części 
rozdziału podjęto problematykę związaną ze znaczeniem modeli w roz-
woju nowej gospodarki. Przedstawiono podstawowe klasyfikacje modeli 
działalności gospodarczej w Internecie.

W rozdziale 3, Strategie i metodyka budowy systemów e-biznesu, zilu-
strowano teoretyczne podstawy budowania strategii biznesowych, wska-
zano na różnice pomiędzy tradycyjną strategią a strategią e-biznesową. 
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Opisano poglądy dotyczące relacji pomiędzy modelami i  strategiami 
działalności gospodarczej. Wskazano podstawowe czynniki sukcesu oraz 
elementy składowe strategii w biznesie elektronicznym.

Rozdział 4, Segmenty e-biznesu, zawiera omówienie segmentów bizne-
su elektronicznego. Szczególną uwagę zwrócono na bardziej szczegółowe 
przedstawienie e-usług, e-marketingu, e-handlu oraz obsługi e-biznesu. 
Zaprezentowano zalety, wady oraz kluczowe determinanty ich funkcjo-
nowania i rozwoju.

Rozdział 5, Systemy informatyczne e-biznesu, przedstawia zagadnienia 
związane z  infrastrukturą technologiczną i  sprzętową oraz architekturą 
e-biznesu. Omówiono rozwiązania pozwalające na harmonizację proce-
sów biznesowych. Szczególną uwagę poświęcono zarządzaniu relacjami 
z klientem, partnerami biznesowymi, planowaniu zasobów przedsiębior-
stwa, zarządzaniu łańcuchem dostaw, wiedzą oraz przepływami pracy, 
przetwarzaniu analitycznemu oraz systemom handlu elektronicznego. 
Zaprezentowano nowe rozwiązania informatyczne wspierające rozwój 
e-biznesu.

W rozdziale 6, Praktyczny wymiar e-biznesu, zaprezentowano rozwój 
e-biznesu w Polsce. Omówiono podstawowe zagadnienia związane z za-
kładaniem i prowadzeniem biznesu elektronicznego w aspekcie organi-
zacyjno-podatkowym, wskazano również podstawowe sposoby finanso-
wania działalności gospodarczej w Internecie.

Prezentowana praca jest wycinkiem szerokiej, złożonej oraz podlega-
jącej ciągłej ewolucji problematyki prowadzenia działalności gospodar-
czej w Internecie. Zaprezentowane metody, techniki oraz narzędzia mają 
charakter wybranych zagadnień opisujących jakże szeroki zakres podję-
tej problematyki. Autorka podjęła próbę omówienia materii szczególnie 
istotnej z  punktu widzenia ekonomii i  zarządzania. Opracowanie może 
stanowić kompendium wiedzy dotyczącej funkcjonowania biznesu elek-
tronicznego. W tym znaczeniu ma charakter podręcznika akademickiego.

Publikacja adresowana jest do szerokiego grona odbiorców, w  tym 
przede wszystkim do młodzieży akademickiej kierunków ekonomicz-
nych i zarządzania, a także wszystkich zainteresowanych omawianą pro-
blematyką, którzy chcą zdobyć i wykorzystać wiedzę na temat e-biznesu.





131.1. Nowa gospodarka

ROZDZIAŁ 1
E-biznes – podstawowe 
problemy

1.1.	Nowa gospodarka

Nowa gospodarka (ang. new economy) odzwierciedla zmiany zachodzą-
ce we współczesnych systemach gospodarczych, będące wynikiem glo-
balizacji, wzrostu konkurencyjności oraz oddziaływania nowych tech-
nologii informatycznych (Skrzypek, 2013: 126). Podstawową kategorią 
w nowej gospodarce jest informacja, zaś wiedza traktowana jest jako stra-
tegiczny zasób organizacji, decydujący o jej rozwoju i konkurencyjności 
(Wyrozębski, Juchnowicz, Metelski, 2012: 23–26). 

Pojęcia „nowa gospodarka” po raz pierwszy użyto w odniesieniu do 
gospodarki USA drugiej połowy lat 90. XX w., która charakteryzowała się 
gwałtownym wzrostem koniunktury gospodarczej. Miała wówczas miej-
sce transformacja systemu ekonomicznego Stanów Zjednoczonych z go-
spodarki opartej na przemyśle do gospodarki opartej na rozwoju nowych 
technologii. Niewątpliwą rolę odegrało tu upowszechnienie wykorzysta-
nia komputerów i rozwój sieci teleinformatycznych. Badacze przedmiotu 
zainteresowali się zachodzącymi zmianami i  zaczęli poszukiwać wyja-
śnień nowych zjawisk. 

W literaturze przedmiotu brak jednej, powszechnie akceptowanej de-
finicji terminu nowa gospodarka, co więcej, istnieje wiele określeń tego 
pojęcia: gospodarka sieciowa, gospodarka postindustrialna, gospodarka 
napędzana wiedzą, gospodarka oparta na wiedzy, trzecia fala, gospodar-
ka usługowa, digitalna, wirtualna, informatyczna, czy cywilizacja tercjal-
na (Fazlagić, 2000: 292; Kukliński, 2003: 123). Mnogość pojęć, zdaniem 
L. Zachera, jest odzwierciedleniem wielopłaszczyznowości zjawiska oraz 
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stosowania odmiennych podejść analitycznych, odnoszących się do usie-
ciowienia, roli informacji, cywilizacyjnej odrębności gospodarki, czy cy-
fryzacji (Zacher, 2001: 56). 

Zgodnie z  propozycją ekspertów Organizacji Współpracy Gospo-
darczej i  Rozwoju gospodarka oparta na wiedzy „bezpośrednio bazuje 
na produkcji, dystrybucji i  stosowaniu wiedzy i  informacji” (OECD/
GD(96)102). GUS podkreśla, że jest to „nowoczesny model gospodarki 
rozwijającej się w wirtualnej przestrzeni, w której prowadzona jest dzia-
łalność ekonomiczna, transakcje finansowe, gdzie dochodzi do tworze-
nia i wymiany kontaktów między uczestnikami biznesu ” (GUS, 2014). 
Podstawą funkcjonowania nowego porządku są technologie informa-
cyjne i  komunikacyjne (ICT – ang. Information and Communication 
Technologies), określane również mianem technik informacyjnych lub 
technologii informacyjno-telekomunikacyjnych (Woroniecki, 2001: 
226–229). Wiedza traktowana jest tu jako podstawowa determinanta 
wzrostu gospodarczego (Ministerstwo Gospodarki, 2001: 5). Podobne 
podejście prezentuje R. Żelazny, który uważa, że nowa gospodarka jest 
„oparta na coraz większym udziale wiedzy i informacji w osiąganiu celu 
gospodarczego, co znajduje odzwierciedlenie w  rozwoju opartych na 
wiedzy technologii (w szczególności ICT) oraz ich ekspansji we wszyst-
kie dziedziny gospodarowania, przyczyniając się na zasadzie sprzężenia 
zwrotnego z postępującą globalizacją do modyfikacji dotychczas obowią-
zujących prawidłowości ekonomicznych” (Żelazny, 2003: 88). P. F. Druc-
ker akcentuje, że nowa gospodarka to porządek ekonomiczno-społeczny, 
w  którym wiedza i  umiejętności są kluczowym zasobem. Podstawowe 
wyzwanie stanowią nierówności społeczne, które powstają na skutek róż-
nego poziomu wiedzy (Skrzypek, 2011: 270). Autor podkreśla, że „wiedza 
nie będzie co prawda jedynym źródłem przewagi konkurencyjnej – lecz 
za to najważniejszym” (Drucker, 1999: 7–8). S. Wrycza utożsamia nową 
gospodarkę z „wirtualną areną, na której prowadzona jest działalność, 
zawierane są transakcje, dochodzi do tworzenia oraz wymiany warto-
ści i  gdzie dojrzewają bezpośrednie kontakty między jej uczestnikami” 
(Wrycza, 2010: 490). Treściowe podejście prezentuje I. Miciuła, który 
stwierdza, że stanowi ona „wykorzystywanie technologii informacyjnej 
w procesach gospodarczych (produkcja, sprzedaż, dystrybucja produk-
tów lub usług) poprzez sieci teleinformatyczne” (Miciuła, 2015: 54). J. Ki-
sielnicki zaznacza, że gospodarka elektroniczna to „wymiana: towarów, 
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usług i własności intelektualnej wszelakiego rodzaju przez media elektro-
niczne. Jest to też sposób prowadzenia działalności gospodarczej przez 
uniwersalne i powszechne sieci komputerowe. Gospodarka elektroniczna 
jest konsekwencją rozwoju technologicznego i konwergencji, czyli połą-
czenia się i przenikania: technik przetwarzania danych, telekomunikacji 
i wiedzy” (Kisielnicki, 2008: 338). Zgodnie z podejściem R. Borowieckie-
go i M. Kwiecińskiego, jest to „zarządzanie zasobami w procesie wymiany 
handlowej (usług) wykorzystującej systemy i sieci teleinformacyjne” (Bo-
rowiecki, Kwieciński, 2003: 36). W. Chmielarz kładzie nacisk na istnie-
nie wirtualnych, sztucznych organizacji społeczno-ekonomicznych, któ-
rych „architektura ze względu na swą dynamiczną złożoność i specyfikę 
używanej infrastruktury nie może być zastosowana w sposób statyczny 
w świecie realnym, chociaż towary i płatności występujące w  tej sferze 
należą właśnie do tego świata” (Chmielarz, 2007: 27).

Nowa gospodarka jest następstwem zmian zachodzących w  społe-
czeństwie, ekonomii, technologii i komunikacji. Ze względu na wysoki 
poziom ryzyka, związany bezpośrednio ze zmiennością otoczenia, cha-
rakteryzuje się wysoką niestabilnością (Bryl, 2013: 36). Rozwój przed-
siębiorstw uwarunkowany jest przez globalny charakter działań, zasoby 
kapitału intelektualnego, procesowe podejście do zarządzania, innowa-
cyjność i otwartość na badania (Michalski, 2011: 125–134). W zarządza-
niu organizacjami w  warunkach nowej ekonomii wykorzystywany jest 
styl partycypacyjny nastawiony na kooperację i strategiczne podejście do 
zasobów ludzkich (zob. tab. 1.1).

Tabela 1.1. Gospodarka tradycyjna a nowa gospodarka – wybrane różnice

Wyszczególnienie Tradycyjna gospodarka Nowa gospodarka

Podstawowy zasób kapitał materialny kapitał intelektualny (wiedza)

Wpływ otoczenia względna równowaga zmienność

Rozwój stabilny trudny do przewidzenia

Planowanie długookresowe oparte na bieżących decyzjach

Ryzyko niechęć do niepowodzenia prognoza i planowanie ryzyka

Wartość rynkowa wysoki poziom zależności od 
aktywów materialnych

wyznaczona w oparciu o wartość 
kapitału intelektualnego

Charakter działalności produkcyjna usługowa

Badania powtarzalność zachęca do eksperymentowania 
i innowacyjności
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Wyszczególnienie Tradycyjna gospodarka Nowa gospodarka

Charakter powiązań formalne nieformalne

Wyniki słabe powiązanie pomiędzy 
rezultatami a korzyściami

bezpośrednie powiązanie  
pomiędzy rezultatami  

a korzyściami

Styl zarządzania nakazy i kontrola partycypacyjny

Strategia ukierunkowana na sprostanie 
konkurencji nastawiona na współpracę

Przyszłość przewidywanie przyszłości kształtowanie lub adaptacja 
do przyszłości

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Kuna-Marszałek, 2016: 95–96; Skrzypek, 2013: 130.

Podstawowymi wyróżnikami nowej gospodarki są: traktowanie 
kapitału intelektualnego jako podstawowego zasobu organizacji, duża 
zmienność otoczenia, elastyczne podejście do podejmowania decyzji, 
partycypacyjny styl zarządzania, wzrost znaczenia działalności usługo-
wej, zwiększenie roli współpracy, bezpośrednie powiązanie pomiędzy re-
zultatami a korzyściami. Ważną rolę odgrywa innowacyjność oraz zdol-
ność adaptacji do zewnętrznych uwarunkowań.

Źródła wzrostu w  nowej gospodarce związane są z  pojawieniem się 
efektów sieciowych oraz wzrostem przychodów. Zatem jak pisze A. Wojty-
na, „źródłem wartości będzie powszechność, a nie rzadkość, gdyż wartość 
dobra będzie wzrastać proporcjonalnie do liczby użytkowników” (Wojty-
na, 2001: 6). Istotność wiedzy akcentuje również A. K. Koźmiński, który 
uważa, że „gospodarka oparta na wiedzy to jest taka gospodarka, w któ-
rej działa wiele przedsiębiorstw, które na wiedzy opierają swoją przewagę 
konkurencyjną […] przez budowanie gospodarki opartej na wiedzy będę 
tu rozumiał stworzenie warunków sprzyjających powstawaniu i sukcesowi 
przedsiębiorstw [...]. Tymi podmiotami mogą być m.in. państwo, władze 
lokalne, przedsiębiorstwa (zwłaszcza sektora finansowego), środowiska in-
telektualne i akademickie” (Koźmiński, 2001: 87–88). Jak podkreśla D. Bell, 
„wiedza i informacja stały się źródłem strategii i przemian społeczeństwa, 
czyli tym samym, co kapitał i  praca w  społeczeństwie przemysłowym” 
(Bell, 1983: 228–229). A. Toffler utożsamia nową gospodarkę z trzecią falą, 
która reprezentuje gospodarkę poprzemysłową, o której kształcie decydują 
informacja oraz intelekt. Przeobrażenia zachodzące w światowej gospodar-
ce są efektem rewolucji technologicznej, globalizacji oraz postępu nauki.

Tabela 1.1. cd.
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Współczesne przemiany systemów społeczno-gospodarczych rozpa-
truje się według trzech podejść:

ȤȤ gospodarki postindustrialnej, związanej ze zmniejszaniem się udzia-
łu w PKB produkcji przemysłowej i wzrostem znaczenia usług, de-
industrializacją, paradygmatem rozwoju opartym na współczesnych 
technologiach, powstaniem nowych form działalności gospodarczej 
(Bryl, 2013: 15);

ȤȤ społeczeństwa informacyjnego, które charakteryzuje się upowszech-
nieniem technologii informacyjnych, wzrostem liczby pracowników 
umysłowych, wykluczeniem cyfrowym jednostek nieposiadających 
dostępu do sektora ICT;

ȤȤ gospodarki opartej na wiedzy, stanowiącej rezultat globalizacji, 
dematerializacji i decentralizacji, wzrostu znaczenia aktywów nie-
materialnych, w  tym kapitału intelektualnego, innowacyjności, 
elastyczności i  usieciowienia przedsiębiorstw (Matusiak, 2010: 
13–18).

Nowa gospodarka zawiera w  sobie teorię oraz wizję podejścia do 
problematyki mikro- i  makroekonomicznej, uwzględniającą oddzia-
ływanie gospodarki cyfrowej na organizację (Kisielnicki, 2002: 154). 
Wynika ona z  ekonomii sieci i  jest rezultatem zastosowania nowych 
technologii informatycznych i komunikacyjnych w zarządzaniu infor-
macjami (Skrzypek, 2013: 127). Zdaniem Powella i  Snellmana nową 
gospodarkę wyznaczają produkcja i  usługi oparte na wiedzy, które 
„przyczyniają się do przyspieszenia tempa postępu technologiczne-
go i  naukowego, jak i  powodują jego szybkie starzenie się” (Powell, 
Snellman, 2004: 199). Kluczowym elementem nowych form prowa-
dzenia działalności gospodarczej są technologie informatyczne, które 
warunkują zmiany procesów zachodzących wewnątrz przedsiębiorstw, 
pomiędzy nimi, w relacjach z i między klientami. Procesy obejmujące 
obsługę zamówień, płatności, promocję i dostawę są tu realizowane na 
drodze elektronicznej.

Nową gospodarkę tworzą cztery filary: system innowacyjności, sys-
tem edukacyjno-szkoleniowy, system informacyjno-komunikacyjny oraz 
zarządzanie wiedzą na poziomie innowacji. Podstawę dla jej rozwoju sta-
nowią sieci i  usługi telekomunikacyjne oraz wiedza, która jest podsta-
wową determinantą funkcjonowania i wyznacznikiem konkurencyjności 
współczesnego przedsiębiorstwa (zob. schemat 1.1).
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System innowacyjności

System 
 edukacyjno-szkoleniowy

System 
 informacyjno-komunikacyjny

Zarządzanie wiedzą  
na poziomie innowacji

Nowa 
gospodarka

Sieci i usługi 
telekomunikacyjne  

jako szkielet

Wiedza  
jako podstawa

FI
LA

RY

Schemat 1.1. Elementy tworzące nową gospodarkę

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Grudzewski, Hejduk, 2007: 10; Skrzypek, 2011: 270–271.

Wysoce konkurencyjne otoczenie powoduje, że przedsiębiorstwa mu-
szą natychmiast reagować na szanse i zagrożenia płynące z zewnątrz. Od-
powiedzią mogą tu być następujące działania: tworzenie strategicznych 
systemów zarządzania i rozwoju, wdrażanie zaawansowanych rozwiązań 
dla biznesu, ukierunkowanie na realizację indywidualnych zamówień, 
preorientacja metody polegającej na gruntownym przekształceniu pro-
cesów organizacji (ang. Business Process Reengineering), wprowadze-
nie systemu zarządzania jakością, zarządzanie relacjami z  klientami 
CRM (Customer Relationship Management) (Turban, Leidner, McLean, 
Wetherbe, 2006: 10–14).

Rozwój współczesnego biznesu uwarunkowany jest przez globali-
zację, transformację ekonomiki przemysłu, przeobrażenia procesów 
biznesowych oraz powstanie elektronicznej gospodarki. Wzrost współ-
zależności, rozwój gospodarki opartej na wiedzy, decentralizacja, wy-
korzystanie nowych technologii, spłaszczenie struktury zarządzania 
oraz zdolność podmiotów gospodarczych do adaptacji do zmieniające-
go się otoczenia mają decydujące znaczenie dla funkcjonowania współ-
czesnych organizacji. Wiedza w nowej gospodarce jest produktem, a za-
razem czynnikiem decydującym o  poziomie wzrostu gospodarczego 
(Wronowska, 2004: 426). Zdaniem P. F. Druckera „nowe społeczeństwo 
będzie społeczeństwem wiedzy. Wiedza stanie się zasadniczym zaso-
bem, a pracownicy wiedzy będą dominującą grupą wśród zasobów pra-
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cy” (Drucker, 2001:  4). Znaczenie wiedzy eksponuje A. Toffler, który 
uważa, że wiedza „jest najbogatszym źródłem władzy i kluczem do jej 
zdobywania [...] wiedza przestała być dopełnieniem władzy wspartej 
na pieniądzu i przemocy, a stała się jej rdzeniem” (Toffler, za: Nonaka,  
Takeuchi, 2000: 23).

Determinanty zmiany warunków funkcjonowania współczesnego biznesu

Globalizacja

ȤȤ Współzależ-
ność

ȤȤ Integracja
ȤȤ Wzrost konku-

rencyjności

Transformacja 
ekonomiki 
przemysłu

ȤȤ Gospodarka 
oparta na 
wiedzy

ȤȤ Produktyw-
ność

ȤȤ Zmienność 
otoczenia

ȤȤ Nowe wyroby
ȤȤ Czas jako 

element kon-
kurencyjności

Transformacja 
procesów

 biznesowych

ȤȤ Decentrali-
zacja

ȤȤ Elastyczność
ȤȤ Telepraca
ȤȤ Koordynacja
ȤȤ Spłaszczenie 

struktury 
zarządzania

Powstanie
 elektronicznej

gospodarki

ȤȤ Sieć jako miej-
sce rozwoju 
biznesu

ȤȤ Elektroniczne 
zarządzanie

ȤȤ Szybkie 
reagowanie 
na zmiany

Schemat 1.2. Czynniki warunkujące zmianę funkcjonowania biznesu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.pi.zarz.agh.edu.pl/tematy/wprowSI/wprowSI_w1.pdf [do-
stęp 01.05.2017].

Nową ekonomię tworzą: rząd i  jego agendy, władze samorządowe, 
instytuty, szkoły wyższe i  przedsiębiorstwa. Zdaniem B. Wawrzyniaka 
i M. W. Staniewskiego „za głównego aktora budowania GOW uznajemy 
przedsiębiorców w pełnej gamie form własności przedsiębiorstwa i nad-
zoru korporacyjnego” (Wawrzyniak, Staniewski, 2001: 8).

Nowa gospodarka w dużej mierze związana jest z  teoriami wzrostu 
endogenicznego, które zakładają, że określone czynniki produkcji po-
wstają na skutek akumulacji kapitału wiedzy, a postęp techniczno-orga-
nizacyjny uzależniony jest od polityki społeczno-gospodarczej oraz roz-
woju społeczeństwa (Zienkowski, 2003: 16).
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1.2.	E-biznes – konceptualizacja terminu

Funkcjonowanie i zarządzanie współczesnym przedsiębiorstwem uzależ-
nione jest od szeregu czynników, w tym od możliwości informacyjnych 
i komunikacyjnych. Rozwój nowoczesnych technologii teleinformatycz-
nych, a  w  szczególności Internetu, doprowadził do powstania nowego 
rynku wymiany informacji oraz ewolucji w myśleniu o handlu towarami 
i usługami (Żurak-Owczarek, 2008: 177). Stał się impulsem dla nowego 
wymiaru prowadzenia działalności gospodarczej, tzw. „e-biznesu”.

W  literaturze przedmiotu terminy „e-biznes” i „e-gospodarka” uży-
wane są bardzo często zamiennie, choć należy zauważyć, iż zakres „e-go-
spodarki” jest szerszy. Elektroniczna gospodarka to taki „rodzaj gospo-
darki, w której produkty i usługi cyfrowe są środkiem realizacji procesów 
biznesowych” (Cellary, 2012: 149). Definiowana jest ona również jako 
„wirtualna arena, na której prowadzona jest działalność, przeprowadza-
ne są transakcje, dochodzi do tworzenia i wymiany wartości i gdzie doj-
rzewają bezpośrednie kontakty pomiędzy jej uczestnikami” (Hartman, 
Sifonis, Kador, 2001: 18). E-gospodarka utożsamiana jest z gospodarką 
opartą na wiedzy, gdyż traktuje o zdolności wykorzystania nauki, kwali-
fikacji i kompetencji do tworzenia wartości, przychodów i zysków (Tap-
scott, 1998). Jest ona „nowoczesnym modelem gospodarki rozwijającej 
się w przestrzeni wirtualnej, w której prowadzona jest działalność eko-
nomiczna, transakcje finansowe, gdzie dochodzi do tworzenia i wymiany 
kontaktów między uczestnikami biznesu” (Miciuła, 2014: 84). Określana 
jest jako zastosowanie nowoczesnych technologii informacyjnych i  sie-
ci teleinformacyjnych w procesach gospodarczych, w tym w produkcji, 
sprzedaży i dystrybucji wyrobów. Wyróżnikiem gospodarki elektronicz-
nej jest koncentracja działań podmiotów gospodarczych na niematerial-
nych zasobach, w tym przede wszystkim na kapitale intelektualnym (Du-
dek, 2011: 2). E-gospodarka to obszar funkcjonowania przedsiębiorstw, 
które zajmują się e-biznesem (Glinkowska, 2011: 31).

Elektroniczny biznes jest częścią gospodarki elektronicznej, nato-
miast e-handel można traktować jako podzbiór e-biznesu. Handel elek-
troniczny składa się z e-tailingu (handlu detalicznego), e-merchandisingu 
(zakupów zaopatrzeniowych), e-bankingu (elektronicznej bankowości) 
oraz e-learningu (nauczania za pomocą elektronicznych środków komu-
nikacji) (Glinkowska, 2011: 32). Należy zauważyć, że bankowość elek-
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troniczna oraz nauczanie przez Internet w wielu klasyfikacjach zalicza-
ne są bezpośrednio do e-usług. Niewątpliwie o skali rozwoju wszystkich 
składowych elektronicznej gospodarki decyduje e-społeczeństwo (społe-
czeństwo informacyjne). Dostępność do nowoczesnych technologii oraz 
umiejętność ich wykorzystania decydują o stopniu informatyzacji społe-
czeństwa.

E-gospodarka E-biznes E-handel

E-tailing E-merchandising

E-banking E-learning

E-społeczeństwo

Schemat 1.3. Elementy składowe pojęcia e-gospodarka

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Glinkowska, 2011: 32.

E-biznes oznacza wykorzystanie Internetu w celach komercyjnych. 
Pozwala on na „realizację procesów biznesowych przez sieć, ale w skali 
mikroekonomicznej, czyli na poziomie pojedynczego przedsiębiorstwa” 
(Cellary, 2012: 149). W szerokim ujęciu biznes elektroniczny „obejmu-
je wszystkie procesy biznesu przeprowadzane elektronicznie […] biz-
nes elektroniczny nie polega wyłącznie na przeprowadzeniu transakcji 
elektronicznie, ale dotyczy także wszystkich procesów prowadzących 
do takiej transakcji” (Kontinuum, 1999: 30). Definiowany jest również 
„jako wykorzystanie Internetu do powiązania (łączenia) oraz ułatwia-
nia prowadzenia (wykonywania) przedsięwzięć biznesowych, handlu 
elektronicznego, komunikacji i  współpracy wewnątrz firmy oraz z  jej 
klientami, dostawcami i innymi partnerami biznesowymi. Firmy e-biz-
nesowe wykorzystują internet, intranet, ekstranet i innego rodzaju sieci 
do wspierania swoich procesów gospodarczych (handlowych)” (Com-
be, 2006). Znaczenie Internetu podkreślono w definicji, zgodnie z którą 
„e-biznes to jakiekolwiek przedsięwzięcie internetowe – taktyczne lub 
strategiczne – które przekształca zależności biznesowe, czy będą to rela-
cje business-to-consumer, business-to-business, powiązania w zakresie 
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przedsiębiorstw (intra-business), czy pomiędzy konsumentami (consu-
mer-to-consumer) […]. E-biznes stanowi bowiem naprawdę nowe źródło 
efektywności, szybkości, innowacyjności i  nowych sposobów tworzenia 
wartości w organizacji” (Hartman, Sifonis, Kador, 2001: 18). Zgodnie z po-
wyższą koncepcją biznes elektroniczny to przedsięwzięcia internetowe, 
o charakterze taktycznym lub strategicznym, które wpływają na reor-
ganizację powiązań biznesowych pomiędzy kontrahentami. Syntetycz-
na definicja e-biznesu zaproponowana została przez A. Fishera, który 
uznaje go za ideę rekonstrukcji i modernizacji organizacji w kontekście 
efektywnego wykorzystania technologii teleinformatycznych (Gregor, 
Stawiszyński, 2002: 78).

Zarządzanie Marketing

Informatyka Logistyka

E-biznes
ȤȤ E-commerce
ȤȤ E-gospodarka

Schemat 1.4. Definicja e-biznesu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Gregor, Stawiszyński, 2002: 78; Ołpiński, 2011: 83–84.

G. Pilch-Kowalczyk sprowadza istotę e-biznesu do „sprzedaży pro-
duktów i  usług poprzez Internet (e-handel) i  ścisłego, automatycznego 
połączenia tej sprzedaży z systemami zaplecza biznesowego (back-end) 
dla przetworzenia zamówień, fakturowania i  realizacji dostaw” (Pilch-
-Kowalczyk, 2001: 7). Podstawową ideą e-biznesu jest to, że obejmuje on 
wszelkie transakcje online dokonywane pomiędzy kontrahentami, gdzie 
głównym przedmiotem obrotu jest informacja (Ołpiński, 2011: 83). Przy-
świeca mu myśl „rekonstrukcji całego przedsiębiorstwa w kontekście jak 
najlepszego wykorzystania nowoczesnych technologii teleinformatycz-
nych” (Zieliński, 2000). Biznes elektroniczny oznacza „każdy proces 
biznesowy, którego działanie opiera się na automatycznych systemach 
informacji” (Adamczewski, 2005: 50–51). Polega on na „wykorzystaniu 
nowoczesnych technologii programowych, sprzętowych oraz komuni-
kacyjnych do prowadzenia działalności gospodarczej na skalę globalną” 
(Szejko, 2004). 
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Sieciowy aspekt podkreślają Castells i Kotler, którzy uznają, że pod-
stawą dla rozwoju biznesu elektronicznego jest oparta na technologiach 
cyfrowych i  Internecie interaktywna łączność pomiędzy wytwórcami, 
usługodawcami i klientami (Castells, 2003: 90; Kotler, 2003: 40). Zakres 
e-biznesu obejmuje szereg działań produkcyjnych, usługowych, handlo-
wych, marketingowych, logistycznych, finansowych oraz wewnętrznych, 
związanych z  infrastrukturą techniczną i  informatyczną samego przed-
siębiorstwa (Kuna-Marszałek, 2016: 96–97). Jego najważniejszymi ele-
mentami są komunikacja, procesy wewnętrzne i zewnętrzne oraz obsługa 
klientów (Kański, 2005: 31).

W definicjach e-biznesu podkreślany jest również jego globalny cha-
rakter i  zasięg. Zdaniem A. Szewczyk biznes elektroniczny to „wyko-
rzystanie nowoczesnych technologii programowych, sprzętowych oraz 
komunikacyjnych do prowadzenia działalności gospodarczej na skalę 
globalną. Niebagatelną rolę odgrywa tu Internet, który jest globalną sie-
cią komputerów” (Szewczyk, 2006: 34). Według R. Wiganda i A. Picota 
e-biznes jest formą prowadzenia działalności gospodarczej online przy 
użyciu technologii internetowych, obejmującą handel internetowy, wy-
wiad biznesowy oraz infrastrukturę technologiczną pozwalającą na swo-
bodny przepływ danych, informacji oraz wyrobów (Gregor, Stawiszyński, 
2002: 78). 

Zdaniem M. Diese biznes elektroniczny to „nie tylko technologia, 
lecz również zmiany w zarządzaniu i  ludziach stosujących tę technolo-
gię w pracy z klientami i partnerami biznesowymi. E-biznes nie dotyczy 
wnętrza organizacji, lecz jej powiązań z partnerami i klientami” (Mohi-
ni, 2004: 2). Nacisk na zmianę stylu zarządzania przedsiębiorstwem 
widoczny jest w definicji e-biznesu zaproponowanej przez Institute for 
e-Commerce, zgodnie z którą oznacza on „prowadzenie działalności go-
spodarczej z wykorzystaniem metod elektronicznych, a nie tradycyjnych 
mediów. Jednakże biznes elektroniczny nie jest tylko zastosowaniem 
narzędzi internetowych, jak strona internetowa, marketing internetowy 
czy elektroniczna wymiana danych. Biznes elektroniczny jest związany 
ze zmianą strategii biznesu, zmianą struktury organizacyjnej i  wykre-
owaniem wirtualnej przestrzeni, w której możliwe jest osiąganie realnych 
zysków” (Sołtysik-Piorunkiewicz, 2009: 439). W  definicji tej wyraźnie 
wyodrębniono konieczność synchronizacji wszystkich składowych za-
rządzania współczesnym przedsiębiorstwem.
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E-witryna Rozliczanie Katalog Realizacja

Klient Sieć Dostawca

Instytucja finansowa

Schemat 1.5. E-biznes – elementy składowe

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Ołpiński, 2011: 84.

Podstawowym celem elektronicznego biznesu jest generowanie 
zysku. Transakcje kupna-sprzedaży odbywają się w  znacznej mie-
rze z  użyciem systemu płatności internetowych (Ołpiński, 2011: 84). 
Na podkreślenie zasługuje fakt, że e-biznes zawiera w sobie nie tylko 
e-handel, ale również procesy wewnętrzne zachodzące w  organizacji, 
w tym: produkcję, zarządzanie zapasami i ryzykiem, kwestie związane 
z  finansowaniem działalności, strategie i  sposoby zarządzania przed-
siębiorstwem, w tym problematykę decyzyjną odnośnie do kapitału in-
telektualnego. Istotą e-biznesu jest sieciowa (internetowa) współpraca 
pomiędzy uczestnikami transakcji, administrowanie i  rozliczanie po 
zawarciu transakcji.

E-biznes dzięki użyciu technologii informacyjnych i  komunikacyj-
nych w poszczególnych etapach łańcucha wartości powoduje usprawnie-
nie procesów, zwiększenie wydajności i  efektywności organizacji (Wy-
szkowska-Kuna, 2016: 97).

Obecność w sieci
Zintegrowany biznes 

on-line

Biznes on-line E-biznes

Schemat 1.6. Fazy rozwoju biznesu elektronicznego w Polsce

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Nowakowski, 2006: 35–36.
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Rozwój biznesu elektronicznego w organizacji przebiega w następują-
cych czterech fazach:

ȤȤ obecność w sieci – przedsiębiorstwo prowadzi działalność w sposób 
tradycyjny, wykorzystuje natomiast sieć jako element budowy strate-
gii marketingowej i formę komunikowania się z otoczeniem,

ȤȤ biznes on-line – sieć jako miejsce tworzenia relacji z kontrahentami 
oraz sposób na zarządzanie pracownikami,

ȤȤ zintegrowany biznes on-line- system informatyczny wykorzy-
stywany jest do zarządzania organizacją, realizacji transakcji oraz 
wspomagania technologii ICT,

ȤȤ e-biznes – całkowite przeniesienie działalności gospodarczej do sieci 
(Nowakowski, 2006: 35–36).

1.3.	Narodziny i rozwój e-biznesu

Historia wykorzystania narzędzi teleinformatycznych w  zarządzaniu 
przedsiębiorstwem sięga przełomu lat 60. i 70. XX w. i  jest bezpośred-
nio związana z wprowadzeniem przez banki systemu ERMA (ang. Elec-
tronic Recording Machine Accounting) oraz rozwojem narzędzi EDI 
(ang. Electronic Data Interchange) (Bartczak, 2016: 15). System ERMA 
zautomatyzował czynności związane z  obsługą klientów oraz stał się 
prekursorem rozwoju usług bankowości elektronicznej. EDI jest „for-
mą wymiany informacji między komputerowymi systemami różnych 
organizacji” (Nadolna, 2012: 82). Określa elektroniczną, bezpośrednią 
wymianę dokumentów oraz informacji pomiędzy komputerami nale-
żącymi do różnych organizacji (Anderson, 1998: 2). Electronic Data 
Interchange jest „sposobem komunikowania się organizacji biorących 
udział w przedsięwzięciu gospodarczym, administracyjnym lub innym, 
polegającym na automatycznym przesyłaniu elektronicznie sformatowa-
nych dokumentów” (Kot, Starosta-Patyk, Krzywda, 2009: 61). Rozwój 
EDI doprowadził do powstania zautomatyzowanych systemów wymiany 
dokumentów (lata 60. XX w.) oraz przyczynił się do powszechnego wy-
korzystania komputerów w działalności biznesowej (lata 70. i 80. XX w.).

Pojęcie e-biznesu po raz pierwszy wprowadzone zostało przez firmę 
IBM w 1995 r. U podstaw rozwoju współczesnego biznesu elektronicz-
nego leży upowszechnienie sieci. Zdaniem K. Ołpińskiego „ostatnie lata 
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przyniosły ze sobą gwałtowny rozwój Internetu, który stając się globalną 
infrastrukturą, stał się zarazem dostępny dla ogromnej liczby ludzi na ca-
łym świecie. Globalne rynki stały się faktem zarówno dla wielkich i ma-
łych firm, jak i  dla pojedynczych osób. Rozwój Internetu spowodował 
metamorfozę handlu elektronicznego, który z kosztownego i wyspecjali-
zowanego procesu przekształcił się w łatwo dostępny dla szerokich mas” 
(Ołpiński, 2011: 85).

Rozwój biznesu elektronicznego jest wynikiem rozwoju technologii 
informatycznych i  komunikacyjnych. Warunkuje go szereg czynników, 
do których należy zaliczyć:

ȤȤ niższe koszty użytkowania sieci Internet oraz wzrost jej prędkości 
i jakości,

ȤȤ rozwój rynku usług teleinformatycznych, w  tym telefonii komór-
kowej oraz innych mobilnych urządzeń zapewniających dostęp do 
sieci,

ȤȤ wzrost znaczenia outsourcingu w zarządzaniu współczesnymi orga-
nizacjami,

ȤȤ zwiększenie oczekiwań klientów związanych z metodami, narzędzia-
mi i czasem ich obsługi, co pociąga za sobą konieczność tworzenia 
odpowiedniej infrastruktury teleinformatycznej przez przedsiębior-
stwa (Garrett, Parrott, 2005: 35–41).

1.4.	Prawne aspekty prowadzenia e-biznesu

Globalny charakter e-biznesu stanowi jedną z najważniejszych przesłanek 
ustalenia odpowiednich ram prawnych dla funkcjonowania tego rodzaju 
działalności gospodarczej. Pomimo że poszczególne kraje posiadają wła-
sne uregulowania dotyczące biznesu elektronicznego, to jednak ze wzglę-
du na międzynarodowy charakter prowadzonych działań konieczne było 
ustalenie jednolitych przepisów i norm prawnych ukierunkowanych na 
zapewnienie przejrzystości oraz legalności internetowej działalności go-
spodarczej. 

W  dokumencie „Model Prawny UNCITRAL dla handlu elektro-
nicznego z przewodnikiem elektronicznym” (UNCITRAL – United Na-
tions Commission on International Trade Law) z 1996 r. zawarto jedne 
z  pierwszych uregulowań prawnych odnośnie do prowadzenia biznesu 
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elektronicznego. Podkreślono w  nim dążenie do „dalszej harmonizacji 
i  unifikacji prawa handlu międzynarodowego [...] oraz ze względu na 
rosnącą liczbę transakcji w  handlu międzynarodowym dokonywanych 
przy pomocy środków elektronicznej wymiany danych i innych środków 
komunikacji, popularnie określanych jako handel elektroniczny, który 
wprowadza w użycie alternatywne do bazujących na papierze metody ko-
munikowania się i przechowywania informacji” (Wawszczyk, 2003: 17).

W latach 90. XX w. Organizacja Współpracy Gospodarczej i Rozwo-
ju (OECD – Organisation for Economic Cooperation and Development) 
oraz Światowa Organizacja Handlu (WTO – World Trade Organization) 
zaproponowały własne definicje biznesu elektronicznego. OECD za han-
del elektroniczny uznaje „biznes prowadzony w sieciach komputerowych 
takich jak Internet, z uwzględnieniem pokrewnej infrastruktury”. Zgod-
nie z podejściem WTO handel elektroniczny to „środki produkcji, dys-
trybucji, marketingu, sprzedaży lub dostawy towarów i usług środkami 
elektronicznymi” (Wawszczyk, 2003: 18–19).

W Unii Europejskiej podstawą dla funkcjonowania biznesu elektro-
nicznego jest „Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE 
z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektórych aspektów prawnych usług 
społeczeństwa informacyjnego, w szczególności handlu elektronicznego 
w ramach rynku wewnętrznego” (Dziennik Urzędowy Unii Europejskiej, 
dalej: Dz.Urz. UE L 178 z 17.07.2000 r.) (Wawszczyk, 2003: 18-20).

W polskim porządku prawnym nie istnieje osobny dokument praw-
ny dedykowany biznesowi elektronicznemu. Należy jednakże nadmienić, 
że do e-biznesu należy stosować ogólne przepisy dotyczące prowadze-
nia działalności gospodarczej, w tym Ustawę z dnia 23 kwietnia 1964 r. 
Kodeks cywilny (Dz.U. RP 1964, nr 16, poz. 93), Ustawę z dnia 2 lipca 
2004 r. o swobodzie działalności gospodarczej (Dz.U. RP 2004, nr 173, 
poz. 1807), Ustawę z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i kon-
sumentów (Dz.U. RP 2007, nr 50, poz. 331) oraz Ustawę z dnia 2 marca 
2000 r. o ochronie niektórych praw konsumentów oraz o odpowiedzial-
ności za szkodę wyrządzoną przez produkt niebezpieczny (Dz.U. RP 
2000, nr 22, poz. 271) (Wawszczyk, 2003: 18–20).

Do prowadzenia biznesu elektronicznego zastosowanie mają rów-
nież przepisy Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o świadczeniu usług drogą 
elektroniczną (Dz.U. RP 2002, nr 144, poz. 1204). Zapisy ustawy regu-
lują kwestie dotyczące konieczności ujawniania danych teleadresowych 
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przedsiębiorstwa, a ich zadaniem jest ochrona klientów. Należy również 
zwrócić szczególną uwagę na przepisy Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. 
o ochronie danych osobowych (Dz.U. RP 1997, nr 133, poz. 883) oraz 
w  ramach regulacji unijnych na Dyrektywę Parlamentu Europejskie-
go i Rady z dnia 12 lipca 2002 r. 2002/58/WE w sprawie przetwarzania 
danych osobowych oraz ochrony prywatności w  sektorze komunikacji 
elektronicznej (Dz.Urz. UE L 201 z 31.07.2002 r.), a także Dyrektywę Par-
lamentu Europejskiego i Rady 95/46/WE z dnia 24 października 1995 r. 
w  sprawie ochrony osób fizycznych w  zakresie przetwarzania danych 
osobowych oraz swobodnego przepływu tych danych (Dz.Urz. UE L 281 
z 23.11.1995 r.) (Wawszczyk, 2003: 19–21).

1.5.	Cele wdrożeń rozwiązań e-biznesowych 
w sferze procesów podstawowych

Procesy globalizacji, postęp technologiczny i wzrost konkurencyjno-
ści wpływają na zmianę otoczenia przedsiębiorstwa, w  tym relacji po-
między nim a jego klientami. Większa dostępność do produktów i usług 
powoduje, że klient posiada większą możliwość wyboru. W zarządzaniu 
organizacją kluczowa staje się orientacja na klienta oraz weryfikacja po-
dejścia do problematyki kreowania wartości (Rudny, 2013: 98). Przedsię-
biorstwo e-biznesowe w zakresie relacji z odbiorcami charakteryzuje 
się następującymi cechami:

ȤȤ wirtualizacją produktu (digitalizacja, informacja jako element pro-
dukcji),

ȤȤ indywidualizacją (dostosowanie wyrobu do preferencji odbiorcy),
ȤȤ usieciowieniem (wykorzystanie potencjału klientów w budowie war-

tości dla nich),
ȤȤ marketingiem doświadczeń (wykorzystanie narzędzi marketingu 

w procesie budowy wartości dla klienta),
ȤȤ wykorzystaniem cyklu życia klienta w przedsiębiorstwie (oferta do-

stosowana do etapu relacji klienta z organizacją) (Doligalski, 2016).
Zdaniem Wysockiego i De Michiell wykorzystanie sieci w prowadze-

niu działalności gospodarczej prowadzi do wzrostu wartości rynkowej 
przedsiębiorstwa, jego wydajności i efektywności oraz podniesienia po-
ziomu innowacyjności. Zwiększenie wydajności związane jest z szybszą 
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realizacją procesów oraz pojawieniem się korzyści skali związanych z du-
żym obszarem działań, ogólnym dostępem do wiedzy oraz wzrostem in-
nowacyjności (zob. schemat 1.7).

Ekonomiczne oddziaływanie e-biznesu

ȤȤ kompre-
sja czasu 
wytwarzania 
informacji

ȤȤ szybkie prze-
syłanie infor-
macji na duże 
odległości

ȤȤ restrukturyza-
cja więzi

ȤȤ szybka 
realizacja 
procesów

ȤȤ korzyści dużej 
skali działal-
ności

ȤȤ pominięcie 
pośredników

ȤȤ skrócenie 
terminu wyko-
nania zadań

ȤȤ rozwój kontro-
li globalnej

ȤȤ dostęp do wie-
dzy z różnych 
krajów

ȤȤ zapewnienie 
wysokiej jako-
ści usług

ȤȤ rozwój no-
wych rynków

ȤȤ budowa 
organizacji 
sieciowych

Wartość  
ekonomiczna

Wydajność Efektywność Innowacje

Schemat 1.7. Ekonomiczny wymiar e-biznesu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Wysocki, De Michiell, 1997; Doligalski, 2016.

Zgodnie z poglądem Amita i Zotta czterema podstawowymi źródła-
mi tworzenia wartości w biznesie elektronicznym są:

ȤȤ efektywność – jej źródłem jest redukcja asymetrii w dostępie do in-
formacji, redukcja kosztów dystrybucji i zapasów, 

ȤȤ komplementarność – (komplementarność zasobów strategicznych),
ȤȤ utrzymanie – zdolność organizacji do przyciągania oraz tworzenia 

długotrwałych relacji z klientami,
ȤȤ innowacyjność – wprowadzanie na rynek nowych produktów 

i usług, stosowanie nowych technik i metod produkcji, nowatorskie 
podejście do realizacji transakcji (Amit, Zott, 2001: 504).

Rozwijające się technologie informatyczne pozwalają przedsiębior-
stwu na tworzenie nowych struktur organizacyjnych oraz sposobów 
projektowania organizacji, budowanie pozytywnych relacji pomiędzy 
przedsiębiorstwem a jego kontrahentami, rozwój handlu elektroniczne-
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go, poprawę efektywności, tworzenie wiedzy i mechanizmów rozwoju ka-
pitału intelektualnego, możliwość zbudowania marki znanej w globalnej 
gospodarce (Olszak, Ziemba, 2007: 32).

Efektywność
ȤȤ Koszty badań
ȤȤ 	Informacja
ȤȤ 	Szybkość
ȤȤ 	Ekonomia 

skali

Utrzymanie
ȤȤ Programy 

lojalnościowe
ȤȤ Budowa 

zaufania
ȤȤ Personalizacja

Innowacyjność
ȤȤ Nowi uczestnicy, nowy przed-

miot transakcji, nowe reguły

Komplementarność
ȤȤ Pomiędzy produktami, procesa-

mi, technologiami

Wartość
e-biznesu

Schemat 1.8. Źródła kreowania wartości w e-biznesie

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Rudny, 2013: 106.

Siły napędowe elektronicznej gospodarki oddziałują na wielu płasz-
czyznach, z których najistotniejsze są: globalna wymiana informacji, re-
lacje partnerskie z kontrahentami oraz tworzenie nowej rzeczywistości 
społeczno-gospodarczej, w centrum której znajdują się relacje między-
ludzkie (Budziewicz-Guźlecka, 2011: 24). Przewaga konkurencyjna orga
nizacji oznacza w dużym stopniu jej zdolność do bycia innowacyjną. 

Tabela 1.2. Reakcje przedsiębiorstwa w gospodarce elektronicznej

Siła napędowa Reakcja przedsiębiorstwa

Globalne możliwości Poszukiwanie globalnych źródeł zysków

Radykalna zmiana Elastyczność

Konkurencyjność Szybkość reakcji

Złożoność Praca zespołowa

Indywidualny dostęp 
 do informacji i technologii

Zdecentralizowany proces decyzyjny 
 i indywidualna odpowiedzialność

Ciągłe zmiany Ciągła nauka

Nieograniczona możliwość nieformalnych 
kontaktów zawodowych Partnerstwo

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Nirenberg, 2007: 143.
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Rzeczywistym miernikiem zastąpienia fizycznego procesu przesyła-
nia danych transmisją cyfrową jest redukcja kosztów oraz krótszy czas 
przekazywania informacji. Współcześnie łańcuch wartości zastępowany 
jest przez sieć wartości, a nowoczesna technologia umożliwia stworzenie 
nowej i efektywnej struktury organizacyjnej.

Tabela 1.3. Rozwiązania e-biznesowe a łańcuch wartości M. E. Portera

Dz
ia

ła
ni

a 
po

ds
ta

w
ow

e

Proces Wartość dodana rozwiązań e-biznesowych

Logistyka  
wejścia

ȤȤ komunikacja z  partnerami biznesowymi w  czasie rzeczywi-
stym

ȤȤ informacja o cenach i możliwość składania zamówień za po-
średnictwem Internetu

ȤȤ możliwość poszukiwania dostawców zapewniających najko-
rzystniejszą relację ceny do jakości

ȤȤ zintegrowane zarządzanie logistyczne przy pomocą sieci 
i oprogramowania komputerowego

ȤȤ bieżąca informacja o stanie zapasów oraz inne niezbędne in-
formacje związane z logistyką wejścia

Produkcja

ȤȤ podejmowanie decyzji odnośnie do wielkości produkcji 
w czasie rzeczywistym

ȤȤ ogólna dostępność informacji na temat produkcji oraz ko-
nieczność utrzymania odpowiedniego poziomu zapasów

ȤȤ możliwość telepracy
ȤȤ wzrost efektywności procesu produkcji (technologia, inno-

wacje)

Logistyka  
wyjścia

ȤȤ zintegrowana wymiana informacji
ȤȤ natychmiastowa realizacja zamówień
ȤȤ wyeliminowanie niektórych typów pośredników
ȤȤ dystrybucja produktów za pośrednictwem witryn interneto-

wych

Marketing 
i sprzedaż

ȤȤ zdobywanie nowych klientów poprzez wykorzystanie narzę-
dzi promocji internetowej

ȤȤ sprzedaż produktów przez Internet
ȤȤ informacje o relacjach na linii sklep (producent) a klient
ȤȤ historia zakupów klientów
ȤȤ obserwacja działań i oferty konkurencji
ȤȤ przyjmowanie zamówień i realizacja płatności przez Internet

Serwis 
i wspomaganie 
klienta

ȤȤ wykorzystanie poczty elektronicznej do informowania klien-
tów o  dostępności produktów, sposobach realizacji zamó-
wień czy też stanie zamówienia

ȤȤ ocena jakości prowadzonej działalności dzięki opiniom klien-
tów

ȤȤ uaktualnianie informacji o produkcie
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Proces Wartość dodana rozwiązań e-biznesowych
Dz

ia
ła

ni
a 

po
m

oc
ni

cz
e

Infrastruktura 
przedsięiorstwa

ȤȤ dostępność do zasobów przedsiębiorstwa za pośrednictwem 
sieci

ȤȤ szybki dostęp do informacji finansowych, marketingowych, 
produkcyjnych itd.

ȤȤ kanał komunikacji wewnętrznej z  pracownikami oraz ze-
wnętrznej z kontrahentami

Zarządzanie 
kapitałem 
ludzkim

ȤȤ rekrutacja
ȤȤ szkolenia i kursy poprawiające jakość kapitału ludzkiego
ȤȤ dzielenie się informacjami dotyczącymi sytuacji i rozwoju or-

ganizacji oraz jej celów

B + R

ȤȤ wymiana informacji za pośrednictwem baz danych
ȤȤ otwarte innowacje
ȤȤ wymiana informacji odnośnie do programów badawczo-roz-

wojowych
ȤȤ uczestnictwo klientów oraz instytucji zewnętrznych w podno-

szeniu jakości produktów i świadczonych usług

Zakupy 

ȤȤ planowanie popytu w czasie rzeczywistym
ȤȤ prognozowanie popytu na produkty i zapotrzebowania na za-

pasy
ȤȤ generowanie automatycznych informacji odnośnie do pole-

ceń zapłaty
ȤȤ wymiana informacji z dostawcami

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Moroz, 2001: 39–40.

Istotę teorii łańcucha wartości stanowi przekonanie jego twórcy 
M. E. Portera o  tym, że: „źródłem przewag konkurencyjnych jest war-
tość, jaką dana firma potrafi wytworzyć dla swoich klientów. Może ona 
przybrać postać niższych niż u konkurencji cen produktów i usług o po-
równywalnych właściwościach lub też unikalnych korzyści, których 
wartość zdecydowanie przekracza wyższą cenę, którą trzeba zapłacić 
za produkt” (Porter, 2006: 18). Należy zatem zauważyć, że jest to teoria 
przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstwa, która próbuje dostarczyć 
niezbędnych i adekwatnych narzędzi oraz rekomendacji do budowy stra-
tegii konkurencyjnej organizacji (Borowski, 2013: 13). Łańcuch wartości 
stanowi „ogólną konstrukcję myślową, pozwalającą rozpatrywać ze stra-
tegicznego punktu widzenia dowolne działania istotne dla działalności 
firmy, umożliwiającą ponadto dokonanie oceny ich kosztów i znaczenia 
ze względu na możliwość zróżnicowania” (Porter, 2006: 21). 

Tabela 1.3. cd.
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Łańcuch wartości obejmuje dwa rodzaje działań: podstawowe 
i  wspierające. Działania te powinny się przenikać i  uzupełniać. Nad-
rzędnym zadaniem zarządzania łańcuchem wartości jest wyodrębnienie 
tych działań, które są szczególnie istotne dla klienta i stanowią dla niego 
źródło wartości. Analiza łańcucha wartości pozwala na systematyczne 
analizowanie podejmowanych przez organizację czynności w kontekście 
uwzględnienia oceny klientów, która powinna być traktowana jako pod-
stawowy argument sprzedażowy.

Technologie stanowią podstawę przewagi konkurencyjnej ze względu 
na swoją obecność we wszystkich składowych łańcucha wartości przed-
siębiorstwa (Borowski, 2013: 22). Jednocześnie w  centrum wszystkich 
stosowanych w organizacji technologii znajdują się systemy informatycz-
ne używane w każdej uniwersalnej kategorii działań wartościowych pod-
stawowych, jak i wspierających.

Rozwiązania e-biznesowe wdrażane w procesach podstawowych mają 
na celu poprawę wydajności i efektywności pracowników, rozwój kontak-
tów oraz budowę bazy wiedzy i informacji. W sferze procesów wspiera-
jących mają na celu poprawę efektywności, racjonalności oraz poziomu 
kontaktów z kontrahentami i partnerami biznesowymi (Żurak-Owcza-
rek, 2008: 189). 

1.6.	Zalety i wady e-biznesu

Internet jest innowacyjnym środowiskiem oraz niezbędnym elementem 
dla prowadzenia e-biznesu. Umożliwia nie tylko dostarczanie potrzeb-
nych informacji, narzędzi, produktów i usług w szybkim czasie, ale rów-
nież zwiększa efektywność pracowników organizacji. Sieć stanowi obec-
nie integralną część struktury organizacyjnej (Woźniak, 2004: 151–152; 
Drab-Kurowska, Daszkiewicz, 2010: 156).

Do podstawowych zalet zastosowania Internetu w  działalności go-
spodarczej należą skrócenie czasu realizacji transakcji, możliwość po-
zyskania nowych klientów oraz redukcja bądź wyeliminowanie niektó-
rych kosztów prowadzenia biznesu (Piecuch, Szajna, 2012: 52). Ogólnie 
rzecz ujmując, zalety e-biznesu można podzielić na dwie grupy. Pierwszą 
grupę tworzą oszczędności wynikające z obniżki kosztów, a drugą zyski 
związane z podniesieniem efektywności pracy (Woźniak, 2004: 156).
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E-dokumenty

Redukcja kosztów papieru, 
zamawiania, zakupu i odbioru 

materiałów, aktualizowania 
danych

Elektroniczne przesyłanie 
dokumentów

Redukcja kosztów przesyłki 
(rozpowszechniania 

dokumentów)

Przechowywanie dokumentów 
na dyskach

Redukcja kosztów 
przechowywania (koszty 

składowania i magazynowania)

Multimedialne 
komunikowanie się

Redukcja kosztów podróży, 
rozmów telefonicznych, 
konferencji oraz zebrań

Możliwości dzięki Internetowi Eliminacja kosztów

Schemat 1.9. Koszty wyeliminowane dzięki wykorzystaniu Internetu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Wożniak, 2004: 151; Skrzypek, 2011: 272–275.

Do zalet e-biznesu należy zaliczyć:
ȤȤ brak geograficznych ograniczeń prowadzenia działalności gospodarczej,
ȤȤ perspektywę pozyskania nowych klientów,
ȤȤ możliwość nawiązania współpracy z osobami mieszkającymi w róż-

nych krajach,
ȤȤ niższe nakłady finansowe niezbędne do rozpoczęcia działalności go-

spodarczej,
ȤȤ niższe koszty zatrudnienia związane z telepracą bądź mniejszym za-

potrzebowaniem na siłę roboczą,
ȤȤ zdolność e-biznesu do szybkiego reagowania na zmiany w otoczeniu 

zewnętrznym,
ȤȤ elastyczność co do form współpracy z  innymi przedsiębiorstwami, 

możliwość dostosowania do zmieniających się potrzeb oraz oczeki-
wań klientów,

ȤȤ możliwość wykonywania powierzonych zadań w każdym momencie 
dzięki wykorzystaniu sieci (www.heuristic.pl [dostęp 10.05.2017]).
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Internet jest czynnikiem sprawczym wielu zmian zachodzących nie 
tylko w strukturze wewnętrznej organizacji, ale również w jej otoczeniu. 
Jak piszą T. Piecuch i A. Szajna, „ujmując zagadnienie syntetycznie, za 
najbardziej istotne zmiany w otoczeniu wywołane stosowaniem w przed-
siębiorstwach Internetu można uznać: redukcję kosztów dystrybucji, 
wzrost siły przetargowej klientów (dostawców i  odbiorców), obniżenie 
kosztu zmiany dostawcy, eliminowanie pośredników, rozwój społeczno-
ści wirtualnych, atomizację łańcucha wartości polegającą na jego rozbiciu 
na mniejsze ogniwa” (Szajna, Piecuch, 2012: 52–53).

Tabela 1.4. Biznes tradycyjny a e-biznes

Biznes tradycyjny E-biznes

Ograniczony zasięg działania (głównie dla 
konsumentów mieszkających w pobliżu) Ogólna dostępność

Strategiczne podejście do planowania Działania podejmowane są na bieżąco

Szczegółowe plany działań (krótko- i długo-
terminowe) Zarządzanie możliwościami

Krótkoterminowa możliwość prognozowania 
popytu (przeciętna przewidywalność przy-

szłości)

Wpływ na przyszłość organizacji oraz jej 
kształtowanie

Inicjowanie formalnych powiązań Tworzenie sieci nieformalnych powiązań

Niski poziom powiązań pomiędzy korzyścia-
mi a faktycznymi zyskami

Bezpośredni związek pomiędzy poziomem 
ryzyka a możliwościami kształtowania zy-

sków

Stabilność działań Zmienność otoczenia i konieczność podej-
mowania procesów adaptacyjnych

Ochrona wyrobów i kanałów dystrybucji Kupowanie przez klientów wyrobów, które 
zastąpiły te wcześniej dostępne

Zachęcanie do naśladownictwa Kreowanie nowych produktów i usług

Korzyści skali i doświadczenia Bezpośrednie relacje pomiędzy firmami 
i kontrahentami

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Bartczak, 2016: 30–31; Hartman, Sifonis, Kador, 2001: 15.

Do wad prowadzenia biznesu elektronicznego należy zaliczyć:
ȤȤ stosunkowo długi okres budowania zaufania i lojalności wśród klien-

tów, wysoki poziom konkurencji, konieczność konkurowania ceną, 
a nie wyłącznie jakością produktów lub usług;

ȤȤ konieczność posiadania umiejętności pozyskania i  utrzymania 
klientów poprzez stosowanie odpowiednio dostosowanych narzędzi 
marketingu;
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ȤȤ wymóg stworzenia strategii i skorzystania z doświadczeń i umiejęt-
ności specjalistów w zakresie tworzenia planów rozwoju;

ȤȤ nie każda forma działalności może być prowadzona w  sieci, stąd 
też ograniczenie zakresu działalności gospodarczej do zadań, które 
mogą być wykonywane przez Internet;

ȤȤ obowiązek podpisania korzystnych umów z dostarczycielami prze-
syłek internetowych, ich zabezpieczeniem i  dotarciem na czas do 
klientów (www.heuristic.pl [dostęp 10.05.2017]).

Elektronicznemu biznesowi towarzyszy wysoki poziom konkurencji. 
Zdaniem R. Flisa „warto zauważyć, iż w świecie Internetu żaden pomysł 
długo nie ukryje się przed konkurencją. Nie istnieje żadna regulacja 
prawna, która wprost zabraniałaby naśladownictwa. Istnieją firmy, które 
wręcz czekają na dobry pomysł w sieci, a dysponując dużą ilością środ-
ków, mogą skutecznie powstrzymać ekspansję nowego przedsięwzięcia 
poprzez wprowadzenie znaczących ulepszeń, promocji cenowych itp.” 
(Flis, 2009: 76). Prowadzenie e-biznesu wiąże się z koniecznością podję-
cia odpowiednich kroków prawnych związanych z ochroną danych oso-
bowych. Istotne są również sama świadomość i zdolność prowadzących 
biznes do podejmowania ryzyka i rozpoznania rynku, niekonwencjonal-
ność podejmowanych działań, otwartość na zmiany otoczenia. 

Słuszne jest stwierdzenie, że e-biznes „stwarza znacznie więcej możli-
wości i prowadzi do osiągania większej ilości korzyści niż generuje zagro-
żeń czy wad” (Bartczak, 2016: 32). Biznes elektroniczny jest odpowiedzią 
na zmieniającą się sytuację rynkową, procesy przemian społeczno-go-
spodarczych oraz wzrost roli Internetu.

1.7.	Studia przypadków

Poniżej przedstawiono dwa studia przypadków wskazujące na wykorzystanie 
Internetu do działalności gospodarczej. Pierwszy przykład dotyczy wykorzy-
stania tradycyjnych i internetowych kanałów sprzedaży przez Grupę CCC. 
Podstawowa sprzedaż odbywa się tu za pośrednictwem sklepów stacjonar-
nych, a sprzedaż online stanowi jej istotne uzupełnienie. Drugi kazus dotyczy 
Grupy Allegro, której pozycja na rynku zakupów internetowych w Polsce jest 
niekwestionowana. Firma ta prowadzi działalność aukcyjną oraz umożliwia 
sprzedaż towarów i produktów z wykorzystaniem wyłącznie Internetu.

http://www.heuristic.pl
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1.7.1.	 CCC – wykorzystanie tradycyjnych 
i internetowych kanałów sprzedaży

Geneza Grupy CCC sięga 1996 r., kiedy to powstała firma handlowa „Mi-
łek” zajmująca się handlem obuwiem. Wówczas zaczęła rozwijać się sieć 
sklepów franczyzowych pod nazwą „Żółta stopa”. W 1999 r. zarejestrowa-
no CCC Sp. z o.o., która podjęła szeroko zakrojoną współpracę z nowy-
mi franczyzobiorcami. Ważnym krokiem dla dalszej ekspansji firmy było 
przekształcenie w  spółkę akcyjną (czerwiec 2004  r.). Pod koniec roku 
spółka rozpoczęła ekspansję na rynki zagraniczne (utworzenie spółki 
zależnej CCC Czech s.r.o.). Następne spółki zależne utworzono na Sło-
wacji – CCC OBUV S.K. s.r.o. (obecnie CCC Slovakia s.r.o.) w 2012 r., na 
Węgrzech – CCC Hungary Shoes Kft w 2012 r., w Austrii – CCC Austria 
Ges.m.b.H. w 2013 r., Chorwacji – CCC Hrvatska d.o.o. oraz Słowenii 
– CCC Obutev d.o.o., Niemczech – CCC Germany G.m.b.H w 2013 r., 
Bułgarii – CCC Shoes Bulgaria EOOD w 2014 r., Serbii – CCC SHOES 
& BAGS d.o.o. Beograd – Stari Grad w 2016 r.

1996 r. 
Powstanie

Firmy Handlowej „Miłek”

2011 r. 
Zakończenie największej w dziejach 
firmy inwestycji, budowy Centrum 

Logistycznego w LSSE w Polkowicach

Od 2012 r.
Dalsza ekspansja na rynki zagraniczne: 
Słowacja, Węgry, Austria, Chorwacja, 

Słowenia, Niemcy, Bułgaria, Serbia

1999 r. 
Zarejestrowanie CCC Sp. z o.o.

2004 r. 
Zarejestrowanie CCC S.A., pierwsza 

oferta publiczna, utworzenie pierwszej 
spółki zależnej w Czechach

2016 r. 
Rozpoczęcie sprzedaży online

Schemat 1.10. Historia firmy CCC

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/15,historia-firmy.html [dostęp 10.07.2017].

http://www.firma.ccc.eu/pl/15,historia-firmy.html
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Rysunek 1.1. Międzynarodowy profil firmy CCC

Źródło: www.firma.ccc.eu/pl/13,grupa-kapitalowa.html [dostęp 10.12.2017].

W  grudniu 2015  r. ze względu na wyniki działalności Spółka CCC 
weszła w skład indeksu WIG20. W styczniu 2016 r. miało miejsce rozsze-
rzenie dotychczasowej sieci sprzedaży o kanały internetowe. CCC S.A. 
przejęło 75% udziałów w  spółce EObuwie.pl S.A., będącej liderem 
w sprzedaży internetowej obuwia w Polsce.

Analizując sytuację finansowo-majątkową Grupy CCC, można zauwa-
żyć, że z roku na rok poprawia się ona. Aktywa ogółem wzrastają z poziomu 
326,6 mln zł w 2007 r. do 2669,1 mln zł w 2016 r. W 2007 r. Grupa CCC od-
notowała wartość netto przychodów ze sprzedaży w kwocie 544,5 mln zł, 
a w 2016 r. 3185,3 mln zł. Na przestrzeni całego badanego okresu przy-
chody wzrosły prawie sześciokrotnie. W  okresie 2007–2016 przychody 
ze sprzedaży rosły nieustająco (porównując rok do roku poprzedniego 
dynamika zawsze była dodatnia). Rosną zyski netto z  poziomu 47,7 do 
315,5 mln zł, zwiększa się zysk na akcję z poziomu 1,24 do 7,82 zł. W ba-
danym okresie wzrastają również zobowiązania spółki (zobowiązania krót-
koterminowe wzrastają o 640,7 mln zł, a długoterminowe o 658,6 mln zł). 
Szczególnie silny wzrost zobowiązań długoterminowych jest widoczny po 
2010 r., co w znacznej mierze wynika z ekspansji spółki oraz konieczności 
dokonywania w związku z tym nowych inwestycji. W 2015 r. zobowiąza-
nia krótkoterminowe przewyższały długoterminowe prawie dwukrotnie. 
Znaczny wzrost zobowiązań długoterminowych miał miejsce pomiędzy 
rokiem 2015 a 2016. Jednocześnie zwiększały się również kapitały własne 
przedsiębiorstwa z poziomu 192,8 mln w 2010 r. do 1236,1 mln w 2016 r.

http://www.firma.ccc.eu/pl/13,grupa-kapitalowa.html
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Tabela 1.4. Wybrane dane finansowe Grupy CCC

Dane 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Przychody 
ze sprzedaży 544,5 754,3 922,4 1028,6 1091,3 1317,5 1643,1 2009,1 2307 3185,3

Zysk netto 
za okres 47,7 102,5 83,6 117,9 122,8 106,3 125,2 420,4 259,4 315,5

EBITDA 72,4 144,9 126,5 151,3 183,3 180,3 203,4 295,9 323,6 446,1

Aktywa razem 326,6 491,6 551,1 678,2 965,6 978,1 1119,7 1794,2 2072 2669,1

Zobowiąza-
nia długo
terminowe

1,8 13,8 81,4 105,1 208,6 124,1 193,3 256,9 335 660,4

Zobowiąza-
nia krótko
terminowe

131,9 182,6 129,6 150,3 262 325,3 334,6 585,1 613,4 772,6

Kapitał własny 192,8 295,2 340,2 422,8 495,1 528,7 591,9 952,2 1123,6 1236,1

Zysk na akcję 
[PLN] 1,24 2,67 2,18 3,07 3,20 2,77 3,26 10,94 6,77 7,82

Dywidenda 
na akcję [PLN] 1,00 0,00 1,00 1,50 1,50 1,60 1,60 1,60 3,00 2,19

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html [dostęp 
10.07.2017].
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Wykres 1.1. Rentowność sprzedaży, aktywów i kapitałów własnych Grupy CCC w latach 2007–2016

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html [dostęp 10.07.2017].

http://www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html
http://www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html
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Najwyższą rentownością odznaczają się kapitały własne. Przecięt-
na wartość wskaźnika w okresie 2007–2016 wyniosła 27,1%, przeciętna 
rentowność aktywów ogółem wyniosła 15,1%, a  rentowność sprzedaży 
11,2%. W 2016 r. rentowność kapitałów własnych wyniosła 25,5%, akty-
wów 11,8%, sprzedaży 9,9%. W ostatnim badanym roku wszystkie wskaź-
niki rentowności są niższe w porównaniu ze średnią dla lat 2007–2016. 
Najwyższe poziomy wskaźników rentowności odnotowano w  2014  r. 
(ROA = 23,4%, ROE = 44,2%, ROS = 20,9%).

Przeciętna wartość wskaźnika bieżącej płynności finansowej w latach 
2007–2016 wynosi 2. Najwyższy poziom tego wskaźnika miał miejsce 
w 2010 r. i wynosił 2,72. W 2016 r. bieżąca płynność wynosi 1,79. Wyso-
kiemu poziomowi płynności towarzyszy przeciętny poziom ogólnego za-
dłużenia. Przeciętna wartość zadłużenia wynosi 44,5%. W 2016 r. poziom 
zadłużenia osiągnął 54%.

0,41 0,40 0,38 0,38 0,49 0,46 0,47 0,47 0,46 0,54

1,48
1,68

2,63 2,72
2,28

1,82
2,06

1,68
1,88 1,79

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Wskaźnik zadłużenia ogólnego Wskaźnik bieżącej płynności finansowej

Wykres 1.2. Bieżąca płynność finansowa i poziom ogólnego zadłużenia Grupy CCC w latach 2007–
2016

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html [dostęp 10.07.2017].

Spółka CCC wykorzystuje Internet do promocji i reklamy swoich wyro-
bów, posiada specjalnie zaprojektowaną stronę internetową, która umożli-
wia potencjalnym odbiorcom zapoznanie się z ofertą sprzedażową. Spółka 
wykorzystuje od niedawna internetowe kanały dystrybucji. Internetowa 
sprzedaż jest stosunkowo krótka, związana jest z powiększeniem zasięgu 
działania spółki oraz możliwością obniżenia kosztów związanych z wynaj-
mowaniem tradycyjnych sklepów. Stanowi również nowy krok w ekspansji 
spółki, posiadającej międzynarodowe ambicje oraz rozumiejącej współcze-
snego klienta. Niewątpliwie na decyzje dotyczące otwarcia internetowych 

http://firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html
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kanałów dystrybucji miał wpływ wzrost odsetka osób korzystających z In-
ternetu oraz wzrost zainteresowania i znaczenia sprzedaży internetowej. 

Początek sprzedaży internetowej spółki należy odnotować w  maju 
2015  r., kiedy to podano komunikat o  otwarciu sklepu internetowego. 
Zmieniono jednak strategię dotarcia do klienta indywidualnego, władze 
spółki postanowiły przejąć już istniejący największy internetowy sklep 
obuwniczy w Polsce EObuwie.pl (sierpień 2015 r.) i na jego bazie zbu-
dować sprzedaż online. Strategia e-commerce realizowana przez CCC 
ma na celu wykorzystanie efektu synergii w  obrębie całej Grupy CCC 
i  zdobycie pozycji lidera w  internetowej sprzedaży obuwia w  Europie 
Środkowej. Platforma EObuwie.pl posiada domeny w Polsce, na Litwie, 
w Czechach, na Węgrzech, Słowacji, Ukrainie oraz w Niemczech, Bułga-
rii, Rumunii. Celem na 2017 r. jest otwarcie sieci sprzedaży internetowej 
w pozostałych krajach regionu. Jednocześnie spółka planuje utworzyć do 
końca 2018 r. własny sklep internetowy. Począwszy od 2016 r. przychody 
ze sprzedaży Grupy CCC obejmują następujące kategorie:

ȤȤ sprzedaż hurtową towarów i produktów – CCC sprzedaje obuwie, 
torebki i  akcesoria na hurtowym rynku krajowym oraz zagranicz-
nym, na polskim rynku sprzedaż odbywa się w oparciu o podpisane 
umowy franczyzowe,

ȤȤ sprzedaż detaliczną towarów i produktów – sprzedaż odbywa się 
poprzez sieć własnych sklepów zlokalizowanych w kraju i za gra-
nicą,

ȤȤ e-commerce – sprzedaż przez platformę EObuwie.pl (za pośrednic-
twem strony odbywa się całkowita internetowa dystrybucja towarów 
i produktów oferowanych przez CCC),

ȤȤ podnajem lokali – Grupa CCC jest stroną podnajmu lokali wykorzy-
stywanych do prowadzenia działalności detalicznej.

Przychody z handlu internetowego w 2016 r. wyniosły 286,8 mln zł, 
co stanowi 9% przychodów ogółem. Pomimo tego, że kanał internetowej 
dystrybucji towarów i produktów CCC istnieje dopiero od roku, to już 
udało mu się wygenerować znaczący udział w całkowitej sprzedaży. Ma 
to również pozytywne przełożenie na wyniki finansowe Grupy (zgodnie 
z wcześniej zaprezentowanymi danymi w 2016 r. nastąpiła znacząca po-
prawa sytuacji finansowo-majątkowej spółki). Znaczenie kanałów e-com-
merce potwierdziła decyzja, która zapadła w marcu 2017  r. o otwarciu 
własnego sklepu internetowego. 
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Polska 1693,90

E-commerce 286,8

Czechy 256,8

Niemcy 215,6

Węgry 183,9

Słowacja 152,0

Austria 110,3

Rumunia 99,4

Pozostałe 94,8

Chorwacja 59,4

Słowenia 32,5

Wykres 1.3. Przychody ze sprzedaży dla klientów zewnętrznych w 2016 r.

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html [dostęp 10.07.2017].

Narzędzia i oprogramowanie 
komputerowe

Internet jako narzędzie 
marketingowe

Internet jako narzędzie 
komunikacyjne

Etap I
Sprzedaż tradycyjna

Internetowe 
kanały sprzedaży

 (e-commerce)

Wiedza/Kapitał intelektualny/Struktura organizacyjna/Badania i Rozwój

Etap II (od 2016 r.)
Sieć sklepów + dystrybucja internetowa

Sieć sklepów 
stacjonarnych

Schemat 1.11. Wykorzystanie Internetu przez grupę CCC – od tradycyjnego biznesu po wykorzy-
stanie narzędzi internetowych

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.ccc.eu/pl/ [dostęp 17.05.2017].

Wykorzystanie nowoczesnych technologii odbywa się zarówno w sfe-
rze sprzedaży, jak i  marketingu. Grupa CCC jest dobrym przykładem 
łączenia tradycyjnej sprzedaży powiązanej z wykorzystaniem Internetu 
w marketingu i reklamie oraz dystrybucji towarów i produktów. 

http://firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html
http://www.ccc.eu/pl/
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1.7.2.	 Kazus Allegro – funkcjonowanie serwisu 
aukcyjnego

Firma Allegro utworzona została w 1999 r. przez Arjana Bakkera, przy 
współudziale dziewiętnastoletniego wówczas programisty Tomasza Du-
dziaka, jej kapitał zakładowy wyniósł 33,47 mln zł. Wzorcem dla funk-
cjonowania serwisu był powstały w 1995 r. eBay. Allegro posiada obecnie 
12,5 mln użytkowników w Polsce, działa również w innych krajach (75 
serwisów w 17 krajach). Jest prekursorem handlu elektronicznego w Pol-
sce. Nowoczesne technologie teleinformatyczne umożliwiły rozszerzenie 
zakresu i zasięgu działalności oraz wpłynęły na znaczny wzrost posiada-
nych aktywów.

Rysunek 1.2. Serwis Allegro

Źródło: www.allegro.pl [dostęp 10.12.2017].

Oprogramowanie służące do obsługi serwisu w całości zostało za-
projektowane przez polskich programistów. Celem przedsiębiorstwa 
było utworzenie sieci pozwalającej na swobodny kontakt sprzedają-
cych z kupującymi, z możliwością dodawania o nich opinii i budowa-
nia własnej pozycji i marki. Serwis powstał w końcu lat 90. ubiegłego 
wieku, u progu rewolucji informatycznej, która miała miejsce również 
w  Polsce. Internet zaczął powoli zdobywać nowych użytkowników. 
Dołączenie do Allegro było proste, konieczne było posiadanie dostę-
pu do sieci oraz adresu e-mail niezbędnego do rejestracji w systemie. 

http://www.allegro.pl
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Licytacje odbywały się dzięki wykorzystaniu automatycznego systemu 
(proxy bidding), który pozwolił na zakup do maksymalnej kwoty, któ-
rą dany użytkownik był skłonny zapłacić za dany przedmiot. Serwis 
zaczął zyskiwać nowych klientów m.in. dzięki rezygnacji z prowizji od 
sprzedawanych przedmiotów. Brak prowizji i darmowy dostęp miały 
przyczynić się do wzrostu liczby użytkowników, a jednocześnie wpły-
nęły na ograniczenie możliwości potencjalnych konkurentów. Marke-
ting i reklama odbywały się głównie za pośrednictwem Internetu, a za 
bezpieczeństwo danych osobowych odpowiadał system operacyjny 
FreeBSD.

W  marcu 2000  r. doszło do fuzji Allegro i  QXL.com (międzynaro-
dowego serwisu aukcyjnego). Na sukces Allegro wpływa wiele czynni-
ków, wśród których wyróżnić należy: efekt bycia pierwszym na rynku, 
umiejętność wdrożenia i wykorzystania nowych technologii teleinforma-
tycznych, prostota serwisu przy jednoczesnym oferowaniu dużej liczby 
funkcji.

W 2003 r. serwis posiadał ponad milion użytkowników, zaczął wzbo-
gacać swoją ofertę o nowe serwisy motoAllegro, Płatności.pl, wprowa-
dzono program Super Sprzedawca, centrum bezpieczeństwa oraz oto-
Moto.pl. Od 2005 r. ruszyła pierwsza kampania reklamowa, a w 2008 r. 
spółka Tradus, do której należy QXL Ricardo, została przejęta przez 
koncern medialny Naspers. Od 2011 r. do Grupy Allegro należą QXL 
Poland, OtoMoto, Ceneo, Bankier i Internet Service. W 2016 r. miała 
miejsce sprzedaż Allegro za rekordową kwotę 3,25 mld dolarów, na-
bywcami są fundusze inwestycyjne Mid Europa Partners, Permira oraz 
Cinve. Decyzja o sprzedaży serwisu związana była z faktem, że Naspers 
inwestuje w  spółki na nowych rynkach, których wzrost przychodów 
sięga powyżej 20% (w momencie zakupu Allegro rynek handlu elektro-
nicznego w Polsce wykazywał gwałtowny wzrost, obecnie jest rynkiem 
ustabilizowanym). Obecnie Allegro posiada ponad 20 mln zarejestro-
wanych użytkowników oraz zatrudnia 1275 pracowników. Użytkow-
nicy Allegro muszą płacić 5% prowizję za wystawianie przedmiotów 
(w cenie prowizji uwzględniony jest system szybkich płatności). Dostęp 
do wyników finansowych ze względu na formę prawno-organizacyjną 
spółki jest ograniczony. Zgodnie z danymi DGP, przychody w 2012 r. 
wyniosły około 600 mln zł, w 2013 r. 830 mln, w 2016 r. wynik finanso-
wy spółki spadł o 25%.
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1.8.	Pytania problemowe

1.	 Jakie są podstawowe determinanty rozwoju nowej ekonomii?
2.	 Jak oceniasz perspektywy rozwoju organizacji działających w warun-

kach gospodarki sieciowej?
3.	 Czy biznes elektroniczny wyprze tradycyjną działalność gospodarczą?
4.	 Co stanowi podstawowy problem w działalności e-biznesowej?
5.	 Czy zagrożenie atakami hakerów ma wpływ na rozwój działalności 

e-biznesowej?

1.9.	Test Prawda/Fałsz

Lp. Stwierdzenie P F

1 Nowa gospodarka ilustruje zmiany zachodzące we współczesnych syste-
mach gospodarczych

2 Nowa gospodarka utożsamiana jest z gospodarką sieciową

3 Powszechnie akceptowana definicja nowej gospodarki opracowana zo-
stała przez organizację OECD

4 Podstawą rozwoju nowej gospodarki są systemy ETC

5 P. F. Drucker uważa, że nowa gospodarka to porządek ekonomiczny, 
w którym kluczowym zasobem jest wiedza oraz umiejętności

6 Źródła wzrostu w nowej gospodarce związane są z pojawieniem się efek-
tów sieciowych

7 Gospodarka postindustrialna charakteryzuje się wysokim udziałem pro-
dukcji w PKB

8 Gospodarka oparta na wiedzy stanowi rezultat globalizacji i centralizacji

9
Nową gospodarkę tworzą cztery filary: system innowacyjności, system 
edukacyjno-szkoleniowy, system informacyjno-komunikacyjny oraz za-
rządzanie wiedzą na poziomie innowacji

10 Przedsiębiorstwa funkcjonujące w warunkach nowej gospodarki działa-
ją w stałym otoczeniu

11
W zarządzaniu organizacjami w warunkach nowej ekonomii wykorzysty-
wany jest styl partycypacyjny, nastawiony na hierarchiczne zarządzanie 
i operacyjne podejście do zasobów ludzkich

12 Tworzenie strategicznych systemów zarządzania i rozwoju jest podstawą 
funkcjonowania współczesnych organizacji

13 CRM oznacza zarządzanie relacjami z klientem

14 Wiedza w nowej gospodarce jest produktem, a zarazem czynnikiem de-
cydującym o poziomie wzrostu gospodarczego
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Lp. Stwierdzenie P F

15 Rząd i  jego agendy oraz władze samorządowe nie mają wpływu na 
kształtowanie nowej gospodarki

16 Nowa gospodarka w dużej mierze związana jest z teoriami wzrostu eg-
zogenicznego

17 Zakres e-gospodarki jest węższy niż e-biznesu

18 E-gospodarka utożsamiana jest z gospodarką wiedzy

19 Elektroniczny biznes jest częścią gospodarki elektronicznej i  podzbio-
rem e-handlu

20 E-tailing związany jest z elektroniczną realizacją zakupów internetowych

21
Dostępność do nowoczesnych możliwości, techniki oraz technologii oraz 
umiejętność ich wykorzystania decydują o stopniu informatyzacji społe-
czeństwa

22 E-biznes oznacza wykorzystanie Internetu w celach komercyjnych

23 Firmy e-biznesowe wykorzystują internet, intranet, ekstranet i  innego 
rodzaju sieci do wspierania swoich procesów gospodarczych

24

Istotę e-biznesu należy sprowadzić do sprzedaży produktów i  usług 
poprzez Internet (e-handel) i  ścisłego, automatycznego połączenia tej 
sprzedaży z  systemami zaplecza biznesowego (back-end) dla przetwo-
rzenia zamówień, fakturowania i realizacji dostaw

25 Zysk nie jest podstawowym celem biznesu elektronicznego

26 Biznes elektroniczny ma globalny charakter

27 Do najważniejszych składowych e-biznesu należy zaliczyć: komunikację, 
procesy wewnętrzne i zewnętrzne oraz obsługę klientów

28
Istotą e-biznesu jest sieciowa (internetowa) współpraca pomiędzy 
uczestnikami transakcji, administrowanie i  rozliczanie odbywa się po 
zawarciu transakcji

29
E-biznes dzięki użyciu technologii teleinformatycznych na poszczegól-
nych etapach łańcucha wartości powoduje usprawnienie procesów, ale 
też wpływa na obniżkę globalnych przychodów

30
Rozwój biznesu elektronicznego w organizacji przebiega etapowo, w na-
stępujących po sobie czterech fazach: biznes online, funkcjonowanie 
w sieci, e-biznes, zintegrowany biznes

31

ERMA jest sposobem komunikowania się organizacji biorących udział 
w przedsięwzięciu gospodarczym, administracyjnym lub innym, polega-
jącym na automatycznym przesyłaniu elektronicznie sformatowanych 
dokumentów

32 Pojęcie e-biznesu po raz pierwszy wprowadzone zostało przez firmę HP 
w 1995 r.

33 Wzrost znaczenia outsourcingu wpływa na rozwój e-biznesu

34 Unijne zapisy dotyczące prawnych aspektów funkcjonowania e-biznesu 
normowane są przez odpowiednie dyrektywy

35 Marketing doświadczeń to wykorzystanie narzędzi marketingu w proce-
sie budowania wartości dla klienta



Lp. Stwierdzenie P F

36 Wirtualizacja produktu = digitalizacja

37 Źródłem efektywności w działalności e-biznesowej jest zwiększenie asy-
metrii w dostępie do informacji

38 Pozytywne i  długotrwałe relacje z  klientami mogą stanowić podstawę 
konkurencyjności przedsiębiorstw elektronicznych

39
Rzeczywistym miernikiem wyparcia fizycznego procesu przesyłania da-
nych transmisją cyfrową jest redukcja kosztów oraz krótszy czas przeka-
zywania informacji

40 Źródłem przewag konkurencyjnych zdaniem M.E. Portera jest wartość, 
jaką dana firma potrafi wytworzyć dla swoich klientów

41 Łańcuch wartości obejmuje dwa rodzaje działań: podstawowe i wspie-
rające

42
Rozwiązania e-biznesowe wdrażane w  procesach podstawowych mają 
na celu poprawę efektywności, racjonalności oraz poziomu kontaktów 
z kontrahentami i partnerami biznesowymi

43 E-biznes umożliwia planowanie popytu w czasie rzeczywistym

44 Internet wpływa na efektywność pracowników

45 Zaletą e-biznesu jest brak geograficznych barier

46 W e-biznesie mamy do czynienia z zarządzaniem możliwościami

47 W  biznesie elektronicznym występuje bezpośredni związek pomiędzy 
poziomem ryzyka a możliwościami kształtowania zysków

48 Jedną z wad e-biznesu jest stosunkowo długi okres budowania zaufania

49 W działalności e-biznesowej poziom konkurencji jest niższy niż w trady-
cyjnej 

50 E-biznes generuje więcej zagrożeń czy wad niż korzyści
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Rozdział 2
Modele działalności 
e-biznesowej 

2.1.	Relacje pomiędzy podmiotami e-biznesu 

We współczesnych realiach gospodarczych o  rozwoju przedsiębiorstw 
decyduje szereg czynników. Do podstawowych determinant ekspansji 
organizacji należy zaliczyć intensyfikację działań innowacyjnych, stoso-
wanie nowych technologii oraz elastyczność i umiejętność dostosowa-
nia się do zmian otoczenia (Borowiecki, 2011: 10). Przestrzeń, w której 
funkcjonuje podmiot gospodarczy, stwarza szanse i możliwości oraz na-
kłada wymogi i ograniczenia. W gospodarce elektronicznej funkcjonują 
trzy główne podmioty: przedsiębiorstwa, konsumenci oraz administra-
cja (Nojszewski, 2006: 2). Zależności pomiędzy nimi przedstawiono 
w tabeli 2.1.

Tabela 2.1. Zależności pomiędzy głównymi podmiotami rynku elektronicznego

Administracja (A) Biznes (B) Konsument (C)

Administracja (A)

A-A (G2G)
koordynacja proce-

sów, wewnętrzny 
obieg dokumentów

A-B (G2B)
przepływ informacji 

gospodarczych

A-K (G2C)
przepływ informacji 
administracyjnych

Biznes (B) B-A (B2G)
zamówienia publiczne

B-B (B2B)
„klasyczny” e-biznes

B-K (B2C)
„klasyczny” e-handel

Konsument (C) K-A (C2G)
podatki

K-B (C2B)
porównywanie cen

K-K (C2C)
aukcje internetowe

Źródło: opracowanie na podstawie: Nojszewski, 2006.
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Do podstawowych czynników otoczenia społeczno-gospodarczego 
mających wpływ na rozwój e-biznesu należy zaliczyć:

ȤȤ aspekty technologiczne, w  tym infrastrukturę techniczną oraz do-
stępność technologii,

ȤȤ uregulowania prawne: regulacje w  zakresie możliwości zawierania 
transakcji elektronicznych, prowadzenia e-biznesu, podpisu elektro-
nicznego, obrotu międzynarodowego, aspekty podatkowe,

ȤȤ aspekty społeczno-gospodarcze: rodzaje relacji z  kontrahentami 
i pracownikami, poziom rozwoju gospodarczego, poziom i struktu-
ra zatrudnienia,

ȤȤ relacje polityczne: stabilność polityczna, jakość prawa, rozwój pro-
gramów pomocowych,

ȤȤ poziom edukacji: szkolenia i  kursy wspierające rozwój społeczeń-
stwa informacyjnego,

ȤȤ kwestie standaryzacji dokumentów gospodarczych, przepisów praw-
nych, technologii telekomunikacyjnych (Nojszewski, 2006).

Podstawowe rodzaje relacji pomiędzy podmiotami biznesu elektronicznego

Podstawowe relacje Relacje uzupełniające

B2B

B2C

Intranet

C2C

B2P

G2C

G2B

A2B

Schemat 2.1. Rodzaje relacji pomiędzy podmiotami e-biznesu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Cellary, 2000: 6–8; Nojszewski, 2006; http://www.heuristic.pl/blo-
g/e-biznes/e-Biznes-geneza-powstania-elektronicznego-biznesu;159.html [dostęp 10.08.2017]; Malinowski, 
Senkus, 2015: 150.

http://www.heuristic.pl/blog/e-biznes/e-Biznes-geneza-powstania-elektronicznego-biznesu;159.html
http://www.heuristic.pl/blog/e-biznes/e-Biznes-geneza-powstania-elektronicznego-biznesu;159.html
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Do podstawowych relacji pomiędzy podmiotami e-biznesu należy za-
liczyć:

ȤȤ B2B (ang. business to business) – genezy modeli B2B należy upa-
trywać w  technologii EDI, która umożliwiła przesyłanie elektro-
nicznych faktur i realizację e-rozliczeń. Znajdują one swoje zasto-
sowanie w przypadku utrzymywania stałych kontaktów pomiędzy 
organizacjami (wykorzystanie rozwiązań ekstranetowych) i wyma-
gają zbudowania zaufania do własnej marki (Ordysiński, 2007: 31). 
B2B jest rynkiem zakupów biznesowych, które realizowane są przez 
podmioty gospodarcze w  ramach działalności operacyjnej oraz 
inwestycyjnej. Stanowi go „sieć powiązań między firmami two-
rzonych za pośrednictwem Internetu, jak również innych elektro-
nicznych systemów wymiany informacji” (Schulz, Orłowska, 2001: 
101). W uniwersalnym znaczeniu jest to model transakcji handlo-
wych na rynku elektronicznym pomiędzy podmiotami gospodar-
czymi, jak i wewnątrz danego podmiotu. Wymogiem niezbędnym 
dla organizacji wykorzystujących relacje business to business jest 
podpisana pomiędzy nimi umowa prawna i związana z nią identy-
fikacja użytkowników rynku zakupów biznesowych (Malinowski, 
Senkus, 2015: 150). Rynek B2B obejmuje: aukcje internetowe, fol-
dery i katalogi internetowe sprzedawców, zawieranie bezpiecznych 
transakcji dzięki autoryzacji oraz kontroli użytkowników, jasne 
i proste w obsłudze katalogi. Zapewnia swobodę w wyszukiwaniu 
ofert, możliwość śledzenia procesu zakupowego w Internecie i Eks-
tranecie, w  tym zgłoszenie zamówienia, odbiór oraz rozliczenie 
faktury (Mamcarz, 2008: 4). Sektor B2B wyróżnia się tym, że żadną 
ze stron transakcji nie jest konsument – osoba fizyczna (Salomon, 
2001: 2). Relacje business to business dotyczą w  głównej mierze 
producentów, eksporterów, importerów, dystrybutorów oraz hur-
towników. Na rynku B2B można wyróżnić dwa rodzaje zakupów: 
standardowe (artykuły biurowe, spożywcze, sprzęt komputerowy, 
usługi biurowe, media, usługi ochrony) oraz konfigurowalne (usłu-
gi architektoniczne, projektowe, marketingowe, reklamowe, dorad-
cze, specjalistyczne maszyny i  urządzenia) (Malinowski, Senkus, 
2015: 152–153),

ȤȤ B2C (ang. business to consumer) – relacja business to consumer 
odbywa się na linii przedsiębiorstwo–konsument i „jest wyrazem 
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relacji występujących pomiędzy firmą a klientem końcowym, reali-
zowanych zwykle za pomocą Internetu. Stroną inicjującą transakcje 
jest firma” (Glinkowska, 2011: 34). Transakcje odbywają się na od-
ległość, przez Internet i dokonywane są za pośrednictwem sklepów 
internetowych. Niezwykle ważna z punktu widzenia organizacji jest 
maksymalizacja wartości relacji z klientem, która może być doko-
nywana za pośrednictwem jednej z trzech metod: zwiększenia ko-
rzyści poprzez wymianę z klientem, zmniejszenia kosztów obsługi 
wymiany z  klientem, poprawy relacji z  klientem (Mitręga, 2004: 
266). Relacja B2C umożliwia mniejszym podmiotom gospodar-
czym konkurowanie z firmami o ugruntowanej pozycji na rynku. 
Bezpośrednio związane jest to ze zmniejszeniem barier geograficz-
nych, możliwością pozyskania nowych klientów oraz obniżeniem 
kosztów poprzez weryfikację i ograniczenie mniej rentownych ka-
nałów dystrybucji,

ȤȤ Intra-business (Intranet) – związany jest z  wewnętrznymi proce-
sami zachodzącymi w  przedsiębiorstwie, które przeprowadzane są 
z wykorzystaniem wewnętrznych sieci komputerowych.

Do relacji uzupełniających należy zaliczyć:
ȤȤ B2A (business to administration) / B2G (business to government) 

– określają obszar dla funkcjonowania elektronicznego biznesu, któ-
ry tworzony jest przez transakcje pomiędzy organizacją a instytucja-
mi państwowymi (organami administracji publiczno-podatkowej). 
Podstawowym celem nawiązania takich relacji z  punktu widzenia 
przedsiębiorstwa jest dbanie o  swój wizerunek, budowanie wiary-
godności oraz współpraca z  instytucjami za pośrednictwem środ-
ków teleinformatycznych (Cieśliński, 2005: 56). Business to admi-
nistration dokonywane są za pomocą przetargów online oraz targów 
wystawienniczych (Jegorow, 2007: 4–5),

ȤȤ C2C (consumer to consumer) – relacja konsument–konsument 
oznacza relację o charakterze biznesowym pomiędzy konsumenta-
mi, odbywającą się za pośrednictwem aukcji internetowych, tablic 
ogłoszeń (Nojszewski, 2004),

ȤȤ B2P (business to public) – zależność przedsiębiorstwo–media– 
klient oznacza ona ogół czynności mające na celu promocję i rekla-
mę, tworzenie więzi oraz zdobywanie nowych klientów. Relacja ta 
określana jest mianem marketingu online,
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ȤȤ G2C (government to customer) / A2C (administration to customer) 
– układ umożliwiający realizację spraw obywateli w urzędach pań-
stwowych (np. kwestie związane z podatkami i płatnościami transfe-
rowymi) za pośrednictwem Internetu,

ȤȤ G2C (government to citizen) – komunikacja na linii instytucje pu-
bliczne–obywatel,

ȤȤ G2B (government to business) / A2B (administration to business) 
– określa zależność pomiędzy instytucjami publicznymi a przed-
siębiorstwami („tanie państwo” możliwe dzięki powstaniu e-urzę-
dów),

ȤȤ B2E (business to employee) – rodzaj relacji biznesowej umożliwia-
jącej kontaktowanie się pomiędzy organizacją a  jej pracownikami 
w celu podniesienia efektywności nie tylko kapitału ludzkiego, ale 
również całej organizacji,

ȤȤ G2E (government to employee) / A2E (administration to employee) 
– integracja systemów informatycznych umożliwiająca pracowni-
kom administracji państwowej uzyskiwanie informacji niezbędnych 
do wykonywania powierzonych im zadań.

2.2.	Model biznesu i jego znaczenie 
w e-gospodarce

Pojęcie modelu biznesowego ukształtowało się pod wpływem rewolucji 
internetowej mającej miejsce pod koniec XX w. Oznacza „sposób pro-
wadzenia przedsięwzięcia gospodarczego ukierunkowanego na osiąga-
nie zysku lub szerzej, zgodnie z koncepcją zarządzania przez wartość 
(Value Based Management), na generowanie satysfakcjonującej stopy 
zwrotu dla właścicieli” (Wierzbiński, 2015: 482). Podstawowym celem 
tworzenia modeli biznesowych jest efektywne prowadzenie działalno-
ści gospodarczej ukierunkowanej na maksymalizację zysku i tworzenie 
wartości dodanej dla klientów. Model biznesowy jest to „opis tego, jak 
dany przedsiębiorca poprzez swoją działalność wytwarza zamierzoną 
wartość dodaną, np. ekonomiczną lub społeczną. Wkład modeli bizne-
sowych do gospodarki internetowej stanowi zbiór interakcji pomiędzy 
uczestnikami rynku, nakierowanych na wytwarzanie wartości dodanej 
poprzez zaspokajanie potrzeb ludzkich w różnych dziedzinach, a tak-
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że przez zwiększanie efektywności funkcjonowania dotychczasowych 
sposobów prowadzenia działalności gospodarczej” (Ministerstwo Ad-
ministracji i Cyfryzacji, 2012: 11). 

Model biznesowy odzwierciedla sposoby uzyskiwania przez organiza-
cję określonych wyników ekonomicznych, które wyrażone są przez relację 
przychodów, kosztów i zysku (Rokita, 2005: 26–27). Jest on zatem „zbio-
rem założeń, umożliwiających organizacji takie działania, które kreują 
wartość dla wszystkich graczy, od których jest ona zależna, co oznacza, że 
dana organizacja nie tworzy wartości wyłącznie tylko dla klientów. W swej 
istocie model jest teorią istnienia przedsiębiorstwa, teorią, która jest cią-
gle przez rynek weryfikowana (testowana)” (Magretta, 2003: 44). Stanowi 
on reprezentację „bazowej logiki działania organizacji oraz strategii two-
rzenia i  zatrzymania wartości w obszarze sieci wartości” (Shafer, Smith, 
Lindner, 2005: 202). Określany jest również jako „substancja, struktura 
oraz system nadzoru transakcji zaprojektowany w celu kreowania wartości 
poprzez eksploatację szans biznesowych” (Amit, Zott, 2001: 511). Model 
biznesowy przedsiębiorstwa funkcjonującego w przestrzeni internetowej 
może być zdefiniowany jako „opis roli i relacji pomiędzy konsumentami, 
klientami, partnerami biznesowymi, dostawcami, które określają przepływ 
produktów, informacji i środków pieniężnych oraz głównych korzyści do 
interesariuszy” (Weill, Vitale, 2001: 28). Tworzenie modeli biznesowych 
determinowane jest przez podejmowanie odpowiednich wyborów strate-
gicznych mających na celu tworzenie sieci wartości i ich zatrzymanie.

Wybory strategiczne 
Klient, Propozycja/Wartości,

Zdolności/Kompetencje, Przychód/Ceny, 
Konkurencja, Oferta produktów,  

Strategia, Marka, Zróżnicowanie, Misja

Sieć wartości 
Dostawcy, Informacja o klientach,  

Relacje z klientami, 
 Przepływy informacyjne,  

Przepływy produktów/usług

Tworzenie wartości 
Zasoby/Aktywa, Procesy/Czynności

Zatrzymanie wartości 
Koszty, Aspekty finansowe, Zysk

Rodzaj decyzji

Schemat 2.2. Rodzaje decyzji przy wyborze modelu biznesowego

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Shafer, Smith, Lindner, 2005: 202.
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Przyjęta przez firmę metoda pozwalająca na realizację jej celów to li-
sta funkcji i zadań, które ona spełnia. Można do nich zaliczyć: kreowanie 
wartości dla klientów, identyfikację segmentów rynku, określenie struk-
tury łańcucha wartości koniecznej do kreowania i  dystrybucji oferty, 
oszacowanie poziomu kosztów i zysku (Chesbrough, Rosenbloom, 2002: 
529). Model biznesu może być rozumiany jako filozofia działania firmy, 
a jego podstawowym zadaniem jest odpowiedź na następujące pytania:

ȤȤ Co? – czyli jaką wartość dodaną firma generuje dla klientów,
ȤȤ Kto? – jaka jest docelowa grupa klientów, 
ȤȤ Jak? – w jaki sposób ta wartość dla klienta jest przez przedsiębior-

stwo osiągana. 
W polskiej praktyce gospodarczej można wyróżnić sześć podstawo-

wych modeli biznesu:
ȤȤ tradycjonalista – model realizowany przez duże podmioty gospodar-

cze, źródłem wartości dla klientów są korzyści materialne, w długim 
łańcuchu wartości nie występują unikatowe kompetencje i zasoby;

ȤȤ gracz rynkowy – skuteczność modelu uzależniona jest od możli-
wości uzyskania przewagi konkurencyjnej w oparciu o zasoby oraz 
korzyści skali, wartością dla klientów jest możliwość uzyskania ko-
rzyści materialnych i niematerialnych;

ȤȤ zleceniobiorca – efektywność modelu uzależniona jest od posia-
danych kompetencji i  zdolności do uzyskania przewagi kosztowej, 
źródłem wartości dla nabywców są korzyści materialne oraz racjo-
nalność w postaci wyższych korzyści w porównaniu z ponoszonymi 
kosztami;

ȤȤ specjalista – efekt końcowy uzależniony jest od posiadania unika-
towych czynników sukcesu, w krótkim łańcuchu wartości występuje 
koncentracja na projektowaniu, marketingu i sprzedaży, klienci zy-
skują korzyści materialne i niematerialne;

ȤȤ dystrybutor – podstawowym źródłem przychodów jest pośrednic-
two handlowe, źródłem wartości dla klientów są korzyści materialne 
oraz satysfakcjonująca relacja efektów do nakładów:

ȤȤ integrator – model skuteczny w przypadku możliwości stworzenia 
przewagi konkurencyjnej opartej na zasobach i skali korzyści, war-
tość dla klientów oparta nie tylko na materialnych i niematerialnych 
korzyściach, ale również na pozytywnych relacjach (Gołębiowski, 
Dudzik, Lewandowska, Witek-Hajduk, 2008: 82–93).
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Do komponentów modelu biznesowego należy zaliczyć: wartość dla 
klienta, segmenty klientów, kanały dystrybucji, relacje z klientem, stru-
mienie przychodów, kluczowe zasoby, kluczowe działania, partnerstwa, 
strukturę kosztów (Dudkowski, Rudolf, 2009: 3–4).
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Nowatorstwo, funkcje,  
wygoda, dostępność,  

możliwość „uszycia na miarę” 

Klienci indywidualni  
(osoby fizyczne, prawne),  

klienci grupowi

Sprzedaż pośrednia i  bezpośrednia,  
kanały własne lub partnerskie

Dotarcie do klienta, pozyskanie  
oraz utrzymanie go

Sprzedaż produktów, opłaty  
za korzystanie z prenumeraty,  

licencyjne i z reklamy

Zasoby materialne i niematerialne  
zaangażowane w przedsiębiorstwo

Tworzenie wartości dla klienta, dotarcie do 
klienta, utrzymanie relacji z klientem i two-

rzenie przychodów

Partnerzy i interesariusze, z których  
wsparcia firma korzysta w celu  

generowania wartości dla klienta

Charakterystyka kosztów związanych 
 z prowadzeniem działalności  

w ramach modelu biznesowego

Wartość dla klienta

Segmenty klientów

Kanały dystrybucji

Relacje z klientem

Strumienie przychodów

Kluczowe zasoby

Kluczowe działania

Partnerstwa

Struktura kosztów

Schemat 2.3. Komponenty modelu biznesu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Dudkowski, Rudolf, 2009: 3–4.
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Obserwacja rzeczywistości gospodarczej potwierdza, iż jednym 
z  podstawowych źródeł sukcesu współczesnych organizacji jest wdro-
żenie oraz wykorzystanie innowacyjnego modelu biznesu. Warunkiem 
koniecznym jest, aby był on elastyczny, klarowny i przejrzysty dla jego 
użytkowników. Powinien uwzględniać podmioty wchodzące w określone 
relacje biznesowe, przepływy produktów, środków pieniężnych i  infor-
macji oraz wartość dodaną (Weill, Vitale, 2001: 28).

Podstawową ideą modeli biznesowych jest ich efektywność, która 
współcześnie utożsamiana jest z takimi kategoriami ekonomicznymi, jak: 
„wydajność (ujęcie techniczno-ekonomiczne H. Emersona), sprawność 
(ujęcie prakseologiczne T. Kotarbińskiego), kompetencyjność (ujęcie or-
ganizacyjno-biurokratyczne M. Webera), funkcjonalność (ujęcie huma-
nistyczne R. Beckharda) itp.” (Szymańska, 2010: 155). 

Efektywny model biznesowy uzależniony jest od szeregu czynników, 
w tym: procesowego podejścia do zarządzania, odpowiedniego planowania, 
umiejętności kadry menedżerów, kapitału intelektualnego przedsiębiorstwa. 
Przejawem skuteczności i poprawności funkcjonowania modelu biznesowe-
go jest efektywność funkcjonowania całej organizacji, której poszczególne 
składowe realizują wspólny cel (Rosińska-Bukowska, 2011: 12). Prawidłowo 
skonstruowany i wdrażany model biznesu powinien charakteryzować się ofe-
rowaniem klientom unikatowych wartości, innowacyjnością, elastycznością, 
spójnością, jasnością, odpowiednim dopasowaniem elementów go tworzą-
cych, strategicznym charakterem, dopasowaniem do potrzeb organizacji i jej 
klientów, korzystną relacją pomiędzy nakładami a kosztami (Firlej, 2013: 37).

Model biznesu to metoda działania przedsiębiorstwa, którego kluczo-
wym zasobem jest IT. Zgodnie z takim podejściem należy go rozpatry-
wać w czterech płaszczyznach:

ȤȤ bieżącej działalności przedsiębiorstwa – model wówczas obejmuje za-
kupy online, e-mail, strukturę strony, sposób pozyskiwania klientów;

ȤȤ procesów biznesowych – zarządzanie wiedzą, zarządzanie łańcu-
chem dostaw, strategia planowania działalności oraz zasobów przed-
siębiorstwa, bazy danych;

ȤȤ strategii przedsiębiorstwa – model oparty na e-handlu, portalach 
społecznościowych, agentach online;

ȤȤ gry rynkowej organizacji – cele strategiczne realizowane w oparciu 
o  elastyczne, konfigurowane w  sposób ciągły elementy składowe 
(Strauss, Frost, 2009: 28).
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Model biznesu elektronicznego stanowi środek do uzyskania przewa-
gi konkurencyjnej w branżach, które swoje działania opierają na Inter-
necie (Afuah, Tucci, 2003). Zasadnicza różnica pomiędzy tradycyjnym 
modelem biznesu a modelem elektronicznym sprowadza się do udziele-
nia odpowiedzi na kluczowe pytanie związane ze zmianą uwarunkowań 
prowadzenia działalności gospodarczej w dobie elektronicznej gospodar-
ki. Niewątpliwie kwestią podstawową jest tu rozwój narzędzi oraz zmiana 
kanałów dystrybucji, potrzeb i wartości dla klientów.

2.3.	Klasyfikacje modeli e-biznesu

W  literaturze przedmiotu występuje duża liczba klasyfikacji modeli 
e-biznesowych, co bezpośrednio związane jest z  globalizacją oraz po-
jawianiem się nowych rozwiązań technologicznych. Typologie modeli 
biznesu elektronicznego kładą nacisk na nowe rozwiązania technologicz-
ne oraz metody zarządzania przedsiębiorstwem (Miciuła, 2014: 90–91). 
Współczesne modele e-biznesu charakteryzują się silnym powiązaniem 
na linii sprzedawca–klient, co umożliwia nie tylko obniżenie kosztów, ale 
również prowadzi do bardziej efektywnego przepływu informacji. Jak pi-
sze A. Kuna-Marszałek, „modele ewoluują w  kierunku sieci powiązań, 
w których producenci, dostawcy czy kooperanci i konsumenci poszukują 
się i łączą dynamicznie, często krótkookresowo, jedynie na czas realizacji 
transakcji biznesowej bądź dla osiągnięcia innych zamierzonych celów 
biznesowych” (Kuna-Marszałek, 2016: 104).

Autorzy wymieniają od czterech do dziesięciu modeli e-biznesowych. 
Podstawowymi kryteriami ich wyróżnienia są:

ȤȤ rodzaj wartości oferowanej klientom,
ȤȤ źródła zysków reprezentacyjne dla danego modelu (Scheibe, 2011: 100). 
Interesującym aspektem, który towarzyszy ewolucji modeli e-bizne-

su, jest „przechwytywanie” oraz umiejętność „odblokowywania” poten-
cjalnych wartości z nowych technologii (Olszynka, 2011). Innowacyjny 
model e-biznesu powinien integrować organizację, instytucję, techno-
logię oraz strategię biznesu. Jednym z  warunków efektywnego modelu 
biznesu elektronicznego jest poprawnie skonstruowany, wydajny oraz 
bezpieczny system płatności internetowych, którego zadaniem jest zbu-
dowanie zaufania konsumenta do zakupów w sieci (Miciuła, 2014: 92).
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2.3.1.	 Podstawowe modele biznesu 
elektronicznego

Współczesne modele biznesu elektronicznego skierowane są do różnych 
grup klientów, począwszy od indywidualnych, administracyjnych, po 
biznesowych. Jednym z  kryteriów podziału modeli e-biznesowych jest 
sposób, w  jaki Internet wykorzystywany jest do prowadzenia przedsię-
biorstwa. Należy wówczas wyróżnić:

ȤȤ modele przeniesione – przeniesienie tradycyjnego biznesu do Inter-
netu, np. sklepy internetowe, serwisy aukcyjne;

ȤȤ modele innowacyjne – nowe rodzaje biznesu, których funkcjono-
wanie uzależnione jest od Internetu, np. wyszukiwarki internetowej, 
serwisy VoD (Szpringer, 2012: 68).

B2C
(Business- 
to-Client):

ȤȤ Reklama
ȤȤ Sprzedaż dostę-

pu do zawartości
ȤȤ Pośrednictwo
ȤȤ Nowa usługa
ȤȤ E-commerce
ȤȤ Usługi związane  

z siecią

Rola Internetu Rodzaj działalności Grupa docelowa

B2B
 (Business- 

to-Business)
ȤȤ Tworzenie wize-

runku firmy
ȤȤ Sprzedaż dostę-

pu do informacji
ȤȤ E-rynki (platfor-

my aukcyjne)
ȤȤ Usługi dla kor-

poracji
ȤȤ Nowe usługi

Pośrednictwo
(brokerage)

Przepływ informacji 
(Web Advertising 

Model+Affiliate 
+Infomediary)

Sprzedaż
(Merchant 

+ Manufacturer))

Dostęp do dóbr 
(Community 

+Subscription 
+Utility)

Modele 
przeniesione 

np. sklepy 
 internetowe

Modele 
 innowacyjne 

 np. wyszukiwarki

Schemat 2.4. Modele biznesu w Internecie

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.cambridgepython.pl [dostęp 12.04.2017].
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Można również dokonać klasyfikacji modeli elektronicznego bizne-
su ze względu na wyodrębnienie następujących kryteriów:

ȤȤ rola Internetu w prowadzeniu biznesu elektronicznego,
ȤȤ rodzaj prowadzonej działalności gospodarczej,
ȤȤ grupa docelowa (B2B, B2C) (Szpringer, 2012: 68).
Biorąc pod uwagę rodzaj oraz typ oferowanych w sieci wyrobów, wy-

różnić należy następujące modele e-biznesu:
ȤȤ sklep internetowy (ang. e-tailer),
ȤȤ fora internetowe/media społecznościowe,
ȤȤ dostawcy informacji, treści oraz wiadomości (ang. content provider),
ȤȤ portale oraz wyszukiwarki internetowe,
ȤȤ brokerzy transakcji internetowych (ang. transaction broker),
ȤȤ twórcy rynków (ang. market creator),
ȤȤ dostawcy usług (ang. service provider) (Szulc, Kobylański, 2014: 

64–65).
Szczególne znaczenie ma podział ze względu na rolę, jaką pełni In-

ternet. Prekursorem handlu internetowego był serwis Amazon.com. 
Rozpoczął on erę sklepów internetowych, których podstawową zale-
tą z  punktu widzenia klientów jest ich dostępność przez 24 godziny 
na dobę, a z punktu widzenia przedsiębiorcy niższy koszt działalności 
oraz możliwość ekspansji na większą skalę. Niewątpliwie wyszukiwar-
ki internetowe również stały się ważnym elementem wykorzystania 
sieci w  działalności gospodarczej, umożliwiając dostęp do najnow-
szych informacji.

Ze względu na rodzaj prowadzonej działalności należy wyróżnić na-
stępujące modele biznesowe: pośrednictwa, przepływu informacji, sprze-
daży oraz dostępu do dóbr. 

Podział ze względu na grupę docelową związany jest z dwoma głów-
nymi typami relacji biznesowych: na linii biznes–klient oraz biznes–
biznes. Pierwsza relacja dotyczy głównie takich aspektów, jak: sprzedaż 
dóbr klientom, reklama, pośrednictwo, usługi związane z siecią. Druga 
zaś opiera się na zależnościach pomiędzy przedsiębiorstwami. Do naj-
popularniejszych modeli w relacji B2B należy zaliczyć: reklamę, pośred-
nictwo, innowacyjne usługi, handel czy świadczenie usług związanych 
z Internetem.
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2.3.2.	 Autorskie modele biznesu elektronicznego

Modele e-biznesu przedstawiono z  podziałem na dwie części: wyod-
rębnione w  polskiej i  zagranicznej literaturze przedmiotu (Nojszewski, 
2006). W analizowanych modelach można zauważyć występowanie pew-
nych analogii. Dominującą grupę modeli stanowią te związane z prowa-
dzeniem handlu elektronicznego i relacji na linii przedsiębiorstwo–klient.

Klasyfikacja modeli e-biznesu – polska i zagraniczna literatura przedmiotu

Modele polskie Modele zagraniczne

C. M. Olszak

W. M. Grudzewski, I. K. Hejduk

A. Grudzień

N. Kirov, A. Kuśmierz, R. Rządca

A. Afuah, C. Tucci

B. Wirtz

P. Timmers

M. Rappa

P. Weill, M. R. Vitale

A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador

C. Combe

Schemat 2.4. Wybrane polskie i zagraniczne modele e-biznesu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Nojszewski, 2006; https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-modele-e-
-biznesu-przyklady-rozwiazan [dostęp 10.07.2017].

Do najbardziej ogólnych podziałów modeli e-biznesowych należą te 
zaproponowane przez A. Afuah i C. Tucci’ego oraz B. Wirtza. Szczegóło-
we klasyfikacje zaproponowane zostały m.in. przez P. Timmersa, M. Rap-
pa oraz C. Combe’a. W polskiej literaturze przedmiotu wyróżnieni au-
torzy dokonują również wszechstronnych systematyzacji modeli biznesu 
elektronicznego. Autorskie modele e-biznesu zebrano w tabeli 2.2.

https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-modele-e-biznesu-przyklady-rozwiazan
https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-modele-e-biznesu-przyklady-rozwiazan
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Tabela 2.2. Autorskie modele e-biznesu

Autor Model

A. Afuah,
C. Tucci

ȤȤ dostawcy usług – oferują usługi oparte na wykorzystaniu Internetu
ȤȤ firmy e-commerce’owe – sprzedają produkty i usługi przez Internet
ȤȤ twórcy rynków – działają jak pośrednicy lub sprzedają swe produkty 

przez Internet
ȤȤ agregatorzy zawartości – gromadzą i  udostępniają informacje z  róż-

nych źródeł

B. Wirtz ȤȤ zawartość (ang. content) – zyski pochodzą z opłat za korzystanie z za-
wartości serwisu oraz od reklamodawców, zawartość powinna być 
przejrzysta i przyjazna dla użytkownika

ȤȤ handel (ang. commerce) – zyski w znacznej mierze pochodzą z prowi-
zji, umożliwianie zawierania transakcji na linii kupujący–sprzedający

ȤȤ kontekst (ang. context) – zyski z reklam, kategoryzacja oraz agregacja 
wiadomości i informacji ułatwiająca korzystanie oraz nawigację

ȤȤ powiązania (ang. connection) – zyski z reklam oraz opłat za korzysta-
nie, polegają na tworzeniu rytualnych relacji

P. Timmers ȤȤ sklep internetowy (ang. e-shop) – dostępność do wyrobów przez 24 go-
dziny na dobę, niższe koszty dla klientów oraz dla przedsiębiorstwa, 
tradycyjne lub internetowe kanały marketingu

ȤȤ elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement) – przetargi elektro-
niczne oraz zamówienia towarów lub usług

ȤȤ aukcja elektroniczna (ang. e-auction) – elektroniczna prezentacja ofer-
ty oraz internetowa realizacja zamówienia

ȤȤ elektroniczne centrum handlowe (ang. e-mall) – zbiór sklepów
ȤȤ trzecia strona rynku (ang. third party marketplace)
ȤȤ wirtualna społeczność (ang. virtual community)
ȤȤ integrator usług łańcucha wartości (ang. value-chain integrator)
ȤȤ dostawca usług łańcucha wartości (ang. value-chain service provider)
ȤȤ platforma współpracy (ang. collaboration platform)
ȤȤ pośrednictwo informacji (ang. information brokerage)
ȤȤ usługi zaufania (ang. trust services)
ȤȤ udostępnianie aplikacji przez Internet (ang. application service provid-

er, ASP)

M. Rappa ȤȤ model pośrednika (brokera) (ang. brokerage model)
ȤȤ model reklamowy (ang. advertising model)
ȤȤ model pośrednika informacyjnego (informacyjny) (ang. infomediary 

model)
ȤȤ model kupca (ang. merchant model)
ȤȤ model producenta (bezpośredni) (ang. manufacturer (direct) model)
ȤȤ model sieci afiliowanej (ang. affiliate model)
ȤȤ model wirtualnej społeczności (ang. community model)
ȤȤ model abonencki (subskrypcyjny) (ang. subscription model)
ȤȤ model taryfowy (ang. utility model)

P. Weill,
M.R. Vitale

ȤȤ prosto do klienta (ang. direct-to-customer)
ȤȤ dostawca z pełnym zakresem usług (ang. full-service provider)
ȤȤ wirtualna społeczność (ang. virtual community)
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Autor Model

ȤȤ dostawca treści (ang. content provider)
ȤȤ wspólna infrastruktura (ang. shared infrastructure)
ȤȤ przedsiębiorstwo (ang. whole-of-enterprise/government)
ȤȤ integrator sieci wartości (ang. value net integrator)
ȤȤ pośrednik (ang. intermediary)

A. Hartman,  
J. Sifonis,  
J. Kador

ȤȤ platforma handlu internetowego (ang. e-business storefront)
ȤȤ pośrednik informacyjny (ang. infomediary)
ȤȤ pośrednik zaufania (ang. trust intermediary)
ȤȤ wspomaganie realizacji przedsięwzięć e-biznesowych (ang. e-business 

enabler)
ȤȤ dostarczanie infrastruktury (ang. infrastructure provider)

C. Combe ȤȤ pośrednicy (ang. brokerages)
ȤȤ sklepy internetowe (ang. e-shops)
ȤȤ elektroniczne centra handlowe (ang. e-malls)
ȤȤ aukcje elektroniczne (ang. e-auctions)
ȤȤ wspólnoty handlowe (ang. trading communities)
ȤȤ wirtualne społeczności (ang. virtual communities)
ȤȤ model agregatora kupujących (ang. buyer aggregator model)
ȤȤ portale z ogłoszeniami (ang. classifieds)
ȤȤ pośrednicy informacyjni (ang. infomediaries)
ȤȤ elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement)
ȤȤ model dystrybucyjny (ang. distribution model)
ȤȤ portale: generalne, spersonalizowane, wortale (ang. general portal, 

personalised portals, vortals)
ȤȤ platformy współpracy (ang. collaboration platforms)

C. M. Olszak ȤȤ portale i serwisy informacyjne
ȤȤ sprzedaż detaliczna
ȤȤ dostawcy zawartości
ȤȤ brokerzy transakcji
ȤȤ kreatorzy rynku
ȤȤ dostawcy usług
ȤȤ dostawcy „społeczności”
ȤȤ elektroniczne rynki i giełdy
ȤȤ elektroniczna dystrybucja
ȤȤ doradztwo biznesowe (ang. matchmaker)
ȤȤ pośrednictwo
ȤȤ organizacja wirtualna

W. M. Grudzewski,
I. K. Hejduk

ȤȤ sklepy i przetargi elektroniczne
ȤȤ aukcje internetowe
ȤȤ giełdy internetowe
ȤȤ agencje reklamowe i domy medialne
ȤȤ stowarzyszenia internetowe
ȤȤ dostawcy informacji
ȤȤ inkubatory firm wirtualnych
ȤȤ Internet w procesach biznesowych przedsiębiorstwa
ȤȤ marketing w systemie Internetu z pozycji klienta
ȤȤ handel elektroniczny B2C
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Autor Model

ȤȤ handel elektroniczny B2B
ȤȤ łańcuch dostaw

A. Grudzień ȤȤ elektroniczna witryna i sklep internetowy ( ang. e-shop) 
ȤȤ elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement) 
ȤȤ elektroniczne centrum handlowe (ang. e-mall) 
ȤȤ aukcja elektroniczna (ang. e-auction) 
ȤȤ wirtualna społeczność (ang. virtual community), platforma współpra-

cy (ang. collaboration platform) 
ȤȤ integrator i dostawca usług łańcucha wartości (ang. value-chain inte-

grator)
ȤȤ pośrednictwo informacji (ang. information brokerage) 
ȤȤ  usługi zaufania (ang. trust services) 

N. Kirov,
A. Kuśmierz, 
R. Rządca

ȤȤ prosto do klienta 
ȤȤ dostawca z pełnym zakresem usług 
ȤȤ dostawca treści 
ȤȤ wspólna infrastruktura 
ȤȤ przedsiębiorstwo 
ȤȤ integrator sieci wartości 
ȤȤ pośrednik 

J. Banasikowska, 
B. Pleban

ȤȤ serwisy internetowe i portale (integracja pakietów usług)
ȤȤ  sprzedaż detaliczna poprzez sklepy on-line, pasaże zakupowe, zakupy 

przez e-mail
ȤȤ dostawcy zawartości (dystrybutorzy informacji)
ȤȤ kreatorzy rynku, czyli organizacje wirtualnego otoczenia, gdzie sprzedają-

cy i kupujący spotykają się w celu wymiany produktów, ustalenia cen, itp. 
ȤȤ dostawcy usług (oferta, sprzedaż oraz konsultacje)
ȤȤ dostawcy społeczności (twórcy grup zainteresowań)

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Nojszewski, 2006; Banasikowska, Pleban, 2007: 107; Wirtz, Schilke, 
Ullrich, 2010: 272–290; Miciuła, 2014: 90–92.

Podsumowując dane dotyczące polskich i zagranicznych klasyfikacji 
modeli biznesu elektronicznego, można wyróżnić podstawowe i najważ-
niejsze modele:

ȤȤ model sklepu internetowego (ang. e-shop) – najczęściej stosowany 
model e-biznesowy. Internet wykorzystywany jest jako narzędzie do 
sprzedaży towarów. Jego zaletą jest globalny zasięg oraz zmniejsze-
nie kosztów działalności;

ȤȤ elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement) – składanie ofert 
przez Internet, dostarczanie przedsiębiorstwom towarów oraz po-
trzebnych usług. Stanowi dodatkowy kanał zaopatrzeniowy oraz za-
pewnia możliwość dotarcia do nowych dostawców;

Tabela 2.2. cd

https://pl.wikipedia.org/wiki/Sklep_internetowy
https://pl.wikipedia.org/wiki/E-procurement
https://pl.wikipedia.org/wiki/Aukcja_elektroniczna
https://pl.wikipedia.org/wiki/Broker_informacji


652.3. Klasyfikacje modeli e-biznesu

ȤȤ aukcja elektroniczna (ang. e-auction) – umożliwia przeprowadza-
nie elektronicznych licytacji, zapewnia możliwość zebrania dużej 
liczby licytujących w jednym miejscu;

ȤȤ model pośrednika (ang. brokerage model) – przedsiębiorstwo uzy-
skuje przychody dzięki prowizji za kontaktowanie ze sobą sprzeda-
jących i kupujących. Zaletą jest prowadzenie działalności usługowo-
-informatycznej bez ponoszenia ryzyka;

ȤȤ model reklamowy (ang. advertising model) – przychody pocho-
dzą z opłat od organizacji zainteresowanych umieszczeniem reklam 
w serwisie. Model pozwala na osiąganie wysokich przychodów i po-
zyskiwanie klientów na całym świecie;

ȤȤ model abonencki (subskrypcyjny) – przychody z  opłat od użyt-
kowników serwisu. Model umożliwia dotarcie do szerokiego grona 
odbiorców na całym świecie;

ȤȤ model wspólnej infrastruktury (ang. shared infrastructure) – plat-
forma do kontaktu z  klientami tworzona przez co najmniej dwie 
współpracujące ze sobą firmy. Pozwala na redukcję kosztów, popra-
wia pozycję na rynku;

ȤȤ model trzeciej strony rynku (ang. third party market place) – mo-
del określający firmę zewnętrzną, której zleca się prowadzenie usług 
outsourcingowych. Zalety podobne jak w  przypadku tradycyjnego 
outsourcingu;

ȤȤ model wirtualnej społeczności (ang. virtual community) – grupa 
osób lub organizacji tworząca rodzaj portalu tematycznego. Stanowi 
wartość dodaną dla biznesu, zawiera w sobie elementy marketingu 
oraz nowe możliwości osiągania przychodów;

ȤȤ model wspomagania realizacji biznesu (ang. business enabler) 
– firma zapewnia innym podmiotom narzędzia, informacje i kom-
petencje. Wachlarz usług jest szeroki, a zasięg działań globalny (Mi-
ciuła, 2014: 91).

Klasyfikacji biznesu elektronicznego jest wiele, a cechą charakterystycz-
ną dla nich jest pozyskiwanie i umiejętność wdrażania nowych rozwiązań 
technologicznych pozwalających na wzrost wartości. Współczesne modele 
e-biznesu integrują organizację, strategię biznesową, technologie i instytu-
cje, innowacyjne systemy płatności (w  dziedzinie płatności detalicznych 
kluczowymi obszarami innowacji są instrumenty płatnicze, nowe kanały 
dokonywania płatności oraz innowacyjne formy pieniądza).
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2.4.	Studia przypadków

2.4.1.	 Allegro – model aukcji elektronicznej

Model biznesowy stosowany przez Allegro.pl umożliwia serwisowi po-
średniczenie pomiędzy sprzedającymi a kupującymi w drodze licytacji. 
Czas licytacji jest ograniczony, nabywcą dobra jest klient, który zaofe-
ruje najwyższą cenę. Wartość dodaną uzyskuje zarówno sprzedający, 
jak i kupujący. Ten pierwszy może przedstawić swoją ofertę dużej licz-
bie potencjalnych nabywców, a dzięki licytacji osiągnąć cenę wyższą od 
oczekiwanej. Z punktu widzenia odbiorcy serwis umożliwia dotarcie do 
interesujących, okazjonalnych i tanich zakupów. Wartością dodaną, która 
pojawiła się wraz ze wzrostem liczby użytkowników, była konieczność 
wprowadzenia przez Allegro odpowiedniego systemu zabezpieczeń da-
nych osobowych. 

Klientami serwisu są osoby indywidualne, firmy, instytucje. Ze wzglę-
du na osiągnięcie przez Allegro pozycji lidera możliwe było wprowadze-
nie mechanizmów sprzedaży po z góry ustalonej cenie oraz możliwości 
wystawiania na sprzedaż większej liczby towarów (Allegro stało się kla-
sycznym sklepem internetowym). Szerokość kanału dystrybucji w  In-
ternecie jest niemal nieograniczona (serwis działa w kliku krajach). Wy-
syłanie produktów odbywa się za pośrednictwem tradycyjnych kanałów 
dystrybucji (poczta, firmy kurierskie, paczkomaty). Obsługa zamówień 
ma miejsce przez Internet, a płatności również mogą być dokonywane za 
pomocą elektronicznego systemu płatności. Relacje z klientami powsta-
ją w momencie rejestracji użytkownika w serwisie, a odbiorcami są osoby 
i przedsiębiorstwa zainteresowane udziałem w aukcjach internetowych. 
Podstawowe przychody pochodzą od zawartych transakcji oraz prowi-
zji powstałych w momencie wystawienia towaru lub produktu na licy-
tację. Dodatkowy przychód pojawia się, kiedy czas licytacji jest dłuższy 
od standardowego (powyżej 7 dni). Nadplanowymi źródłami zysków są 
te, które pochodzą z „ekstra” funkcji, jakie posiada serwis (np. opłata za 
pogrubienie oferty czy jej odpowiednie pozycjonowanie) oraz od koope-
rantów serwisu (w  tym operatorów płatności). Kluczowymi zasobami 
Allegro są aktywa materialne (siedziba, komputery, serwery, oprogramo-
wanie) oraz aktywa niematerialne (kapitał ludzki i  intelektualny). Klu-
czowe działania związane są z marketingiem mającym na celu tworzenie 
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dodatkowych wartości dla klientów. Podstawową grupę kosztów stano-
wią te związane z  obsługą internetowej działalności (koszty serwerów, 
serwisu, napraw, wynagrodzenia pracowników, zakup nowoczesnego 
oprogramowania). Łańcuch wartości to przede wszystkim transfer towa-
rów. Serwis umożliwia sprzedaż okazjonalną prywatnym użytkownikom, 
przedsiębiorstwom nieposiadającym własnego serwisu oraz stanowi do-
datkowe źródło przychodów dla organizacji, które co prawda posiadają 
sklep internetowy, ale szukają nowych kanałów zbytu swoich produktów 
(www.itconsulting.pl [dostęp 11.07.2017]).

Allegro

Aukcja

Prowizja

Płatność elektroniczna

Pośrednictwo sprzedaży

Pobranie prowizji za transakcję

Reklamodawca

Nabywca

Sprzedawca 
indywidualny

Sprzedawca 
instytucjonalny

Schemat 2.5. Model biznesowy Allegro

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.it-consulting.pl/autoinstalator/wordpress/wp-content/
uploads/2010/11/A018-Modele-Biznesowe.pdf [dostęp 11.07.2017].

2.4.2.	 Netflix – model abonencki

Netflix jest jedną z największych i najpopularniejszych platform „wideo 
na żądanie” (ang. VoD – Video on Demand) na świecie. Przedsiębiorstwo 
powstało w 1997 r. w Kalifornii. Początkowo w jego ofercie znajdowała 

http://www.itconsulting.pl
http://it-consulting.pl/autoinstalator/wordpress/wp-content/uploads/2010/11/A018-Modele-Biznesowe.pdf
http://it-consulting.pl/autoinstalator/wordpress/wp-content/uploads/2010/11/A018-Modele-Biznesowe.pdf
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się możliwość wypożyczenia płyt DVD wysyłanych za pośrednictwem 
tradycyjnej poczty. Kiedy Netflix osiągnął efekty skali (liczba zamówień 
doszła do 10 000 dziennie), zrezygnowano z możliwości wypożyczania 
pojedynczych filmów na rzecz opłaty abonamentowej. Początkowo Netflix 
wykazywał straty, przełomem było wejście na giełdę w 2002 r. Firma od-
notowała w 2003 r. pierwszy kwartał z dodatnim wynikiem finansowym. 
Postęp technologiczny oraz zwiększenie szybkości łączy internetowych 
spowodowało, że w 2007 r. przedsiębiorstwo rozszerzyło swoją działal-
ność o media strumieniowe (Neflix zaczął odchodzić od DVD na rzecz 
VoD). Początkowo oferta ograniczona była do wybranych regionów, jed-
nakże zgodnie z zapowiedzią władz firmy podczas targów CES zrezygno-
wano z blokady dla kolejnych 130 krajów. Obecnie serwis jest dostępny 
w większości regionów świata (wyjątkiem są tu m.in. Chiny oraz Korea 
Północna).

Rysunek 2.1. Kluczowe elementy modelu biznesowego Netflix

Źródło: wwwnetflix.com [dostęp 10.12.2017].

Wartość dla klienta polega na zapewnieniu mu usługi w postaci moż-
liwości korzystania z zasobów serwisu, na które składają się filmy, seriale 
i programy publicystyczne w zamian za opłatę abonamentową. Plusem 
jest tu możliwość korzystania, po rejestracji i wniesieniu opłaty, z zaso-
bów serwisu 24 godziny na dobę, w dowolnym miejscu, na wybranym 
urządzeniu (włącznie z urządzeniami mobilnymi). 
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Podstawową grupę klientów stanowią odbiorcy indywidualni, chcący 
mieć dostęp do najpopularniejszych produkcji telewizyjnych i filmowych na 
świecie. Oferta w poszczególnych regionach jest urozmaicona, plusem jest 
również dostępność regionalnych wersji językowych. Netflix jest również 
prekursorem wśród serwisów VoD, gdyż jako pierwszy zaczął udostępniać 
od razu wszystkie odcinki całego sezonu seriali. Od września 2016 r. serwis 
dostępny jest w Polsce. Netflix poza oferowaniem filmów, seriali, progra-
mów wyprodukowanych przez stacje telewizyjne, oferuje również produk-
cje własne (np. serial House of Cards). Rejestracja w serwisie umożliwia 
swobodne uruchamianie, zatrzymywanie oraz wznawianie oglądanych 
produkcji bez poświęcania czasu na oglądanie reklam oraz ponoszenia do-
datkowych zobowiązań. Kanałem dystrybucji jest tu wykorzystanie opcji 
umożliwiającej strumieniowanie danych do docierania do klientów. Firma 
wykorzystuje cyfrowy model dystrybucji i nowoczesnej technologii. 

Kluczowi  
partnerzy

Kluczowe 
aktywności

Propozycja 
wartości

Relacje 
 z klientem

Segment  
konsumentów

Studia 
telewizyjne

Wypożyczalnia 
filmów online

Rekomendacje
Klienci  

oglądający 
seriale w domu

Wypożyczalnia 
zasobów  
na dysk

Kanały
komunikacji

Kluczowe 
zasoby

Struktura 
kosztów

Strategia 
osiągania

zysku

Miesięczna 
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Schemat 2.6. Model biznesowy Netflix

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.vimeo.com/138473445 [dostęp 11.07.2017].

Pozyskiwanie nowych klientów związane jest z podejmowaniem dzia-
łań marketingowych, reklamą w Internecie, wyprodukowaniem seriali na 

http://www.vimeo.com/138473445
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najwyższym światowym poziomie, za które ich twórcy zdobywają naj-
ważniejsze światowe nagrody filmowe i telewizyjne. Obsługa i podtrzy-
mywanie relacji z  klientem są w  centrum zainteresowania organizacji 
(marketing relacji). Netflix buduje swoją misję w  oparciu o  działania 
marketingowe i biznesowe na zewnątrz organizacji, ale również poprzez 
spójną kulturę wewnątrz przedsiębiorstwa. Przychody pochodzą z opłat 
abonamentowych. Netflix pod względem kapitalizacji, dochodów, ska-
li wzrostu oraz wpływu na kulturę masową jest jednym z  najefektyw-
niejszych start-up’ów w  historii. Analitycy rynku porównują go z  taki-
mi koncernami jak Microsoft, Amazon czy Apple. Przychody Netflixa 
w 2011 r. wyniosły 3,2 mld dolarów, w 2012 r. sięgnęły 4,37 mld dolarów, 
a w 2014 r. 5,5 mld dolarów. 

Kluczowymi zasobami organizacji jest posiadanie odpowiedniej in-
frastruktury technologicznej, zasoby ludzkie, umiejętność wykorzystania 
wiedzy i  nowinek technologicznych umożliwiających natychmiastową 
przesyłkę danych bez utraty ich jakości. Niewątpliwie jakość oferowa-
nych produkcji wpływa również na popularność serwisu (oferta obejmu-
je około 25 000 pozycji). Podstawowe działania mają na celu wyrobie-
nie marki oraz dostarczanie klientom usług po możliwie jak najniższych 
cenach. Netflix w celu uzyskania uprawnień do udostępniania różnych 
programów, filmów i seriali współpracuje z wieloma dostawcami mate-
riałów.

2.4.3.	 Czytam.pl – model e-sklepu

Czytam.pl jest jednym z  najpopularniejszych sklepów internetowych 
w Polsce w kategorii „edukacja i książki” (w rankingu serwisu Opineo.pl 
zajął on w 2015 i 2016 r. pierwszą pozycję w sekcji „edukacja i książki”). 
Księgarnia internetowa powstała w 2005 r. jako dodatek do działalności 
przedsiębiorstwa TAMI (firma informatyczna z Poznania). Zmiany, jakie 
miały miejsce na rynku, doprowadziły do tego, że księgarnia internetowa 
stała się kluczowym przedsięwzięciem firmy. 

Wartość dla klienta związana jest z  samą misją przedsiębiorstwa, 
zgodnie z którą celem jest dostarczenie klientom wszystkich dostępnych 
na rynku pozycji książkowych bez względu na rodzaj zainteresowań oraz 
indywidualnych potrzeb. Klientami serwisu są osoby oraz instytucje za-
interesowane literaturą z różnych dziedzin.
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Rysunek 2.2. Witryna internetowa Czytam.pl

Źródło: www.czytam.pl [dostęp 12.12.2017].

Przedsiębiorstwo wykorzystuje następujące kanały dystrybucji: sklep 
stacjonarny, który mieści się w Poznaniu przy ul. Unii Lubelskiej 3 oraz 
internetowe kanały dystrybucji (oferta dotyczy różnych form dostawy, 
a  magazyn w  2013  r. został przebudowany w  taki sposób, by obsługa 
była jak najsprawniejsza). Celem firmy jest budowanie trwałych relacji 
z dotychczasowymi klientami oraz pozyskiwanie nowych. Firma oferuje 
klientom obniżki cen (rabaty sięgają 30% bez specjalnej oferty promocyj-
nej, dodatkowo wybrane pozycje mają ceny obniżone o 50–70%). Sklep 
oferuje rabaty na każde pozycje (nie funkcjonuje tutaj system, w którym 
po zakupie jednej pozycji klient otrzymuje drugą o kilka procent taniej).
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Firma
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Schemat 2.7. Model biznesowy Czytam.pl

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.czytam.pl/ [dostęp 12.07.2017].

http://www.czytam.pl


72 2. Modele działalności e-biznesowej 

Przychody pochodzą ze sprzedaży książek oraz dodatkowego asorty-
mentu, w tym artykułów szkolnych oraz gier dla dzieci. Kluczowe zasoby 
obejmują asortyment dostępny w sklepie, a kluczowe działania mają na celu 
tworzenie wartości oraz utrzymanie relacji z klientami poprzez profesjonal-
ną obsługę. Księgarnia zapewnia wygodę oraz bezpieczeństwo zakupów 
dokonywanych przez Internet. Podstawową grupę partnerów biznesowych 
stanowią wydawnictwa naukowe, dostawcy artykułów szkolnych, hurtownie 
dostarczające gry planszowe i edukacyjne dla dzieci oraz firmy kurierskie. 
Koszty generowane przez przedsiębiorstwo związane są z koniecznością do-
konywania opłat za prowadzenie magazynu, wynagrodzeniami pracowni-
ków, utrzymaniem sklepu stacjonarnego oraz serwisu internetowego.

2.4.4.	 LinkedIn – model pośrednika

LinkedIn jest międzynarodowym serwisem społecznościowym, ma-
jącym na celu tworzenie kontaktów zawodowo-biznesowych. Serwis 
założony został w grudniu 2002 r., rozpoczął swoją działalność w maju 
2003 r. W 2011 r. przedsiębiorstwo weszło na nowojorską giełdę. Serwis 
dostępny jest w kilkunastu językach (w tym od kwietnia 2012 r. w języku 
polskim). Rozwój portalu ustępuje swoją dynamiką innym portalom spo-
łecznościowym typu Facebook, Instagram itd. LinkedIn skupia głównie 
profesjonalistów i menedżerów, jest jednym z ulubionych portali dla osób 
uprawiających wolne zawody (freelancerów). 

Rysunek 2.3. Strona startowa LinkedIn Polska

Źródło: www.linkedin.com/feed/ [dostęp 12.12.2017].

http://www.linkedin.com/feed/
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Wartością dla osób korzystających z portalu jest możliwość znalezie-
nia interesującej pracy oraz możliwość pokazania swoich osiągnięć okre-
ślonej społeczności. Z punktu widzenia pracodawców, którzy posiadają 
swoje konta w serwisie, możliwe jest znalezienie pracownika spełniają-
cego szereg określonych przez nich wymagań. Klientami serwisu są za-
zwyczaj profesjonaliści oraz przedsiębiorstwa chcące pozyskać wykwali-
fikowanych pracowników (pracownicy działu kadr przedsiębiorstw mają 
możliwość poszukiwania unikalnych umiejętności oraz doświadczeń za-
wodowych). 

Portal LinkedIn

Przedsiębiorstwa  
poszukujące

pracowników

Instytucje  
poszukujące 

pracownikówRejestracja przedsiębiorstw 
i instytucji (opłata)

Użytkownicy  
poszukujący pracy

Użytkownicy 
zainteresowani 

rozwojem swojej  
ścieżki kariery

Użytkownicy freelancerzy

Pośrednictwo Pośrednictwo

Schemat 2.8. Model biznesowy LinkedIn

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.linkedin.com/ [dostęp 12.07.2017].

LinkedIn jako portal społecznościowy zapewnia darmową możliwość 
zaprezentowania swojego profilu obejmującego dotychczasową ścieżkę 
kariery, przebyte kursy oraz posiadane umiejętności. Pozwala na budo-
wanie relacji z nowymi osobami z danej branży, co może przyczynić się 
do budowania dalszej kariery zawodowej.

Przychody pochodzą z opłat dokonywanych przez firmy i organizacje 
posiadające własne profile i poszukujące na portalu pracowników. Klu-
czowymi zasobami serwisu są ludzie, a działania polegają na pozyski-
waniu nowych użytkowników i budowaniu sieci relacji pomiędzy nimi. 
Posiadanie konta w portalu umożliwia klientom budowanie marki i wła-
snego wizerunku, stwarza okazję do przedstawienia doświadczeń oraz 

http://www.linkedin.com/
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umiejętności, daje szansę na otrzymanie atrakcyjnych ofert współpracy. 
Nadmienić należy, że niektóre oferty pracy dostępne są tylko i wyłącznie 
dla użytkowników LinkedIn. Dodatkowo osoby posiadające profile mogą 
wymieniać się informacjami o wydarzeniach, łącząc się w grupy zainte-
resowań. Portal daje również możliwość obserwowania stron wybranych 
przedsiębiorstw. Podstawowymi partnerami dla portalu są organizacje 
posiadające na nim swoje konta i  poszukujące nowych pracowników. 
Koszty prowadzenia portalu związane są w znacznej mierze z konieczno-
ścią posiadania odpowiedniej infrastruktury informatycznej oraz koszta-
mi wynagrodzeń pracowników zatrudnionych w spółce.

2.5.	Pytania problemowe

1.	 Czy każde przedsiębiorstwo funkcjonujące w  Internecie powinno 
wdrożyć model biznesowy?

2.	 Który z segmentów rynku B2B ma najlepsze perspektywy rozwojowe?
3.	 Jakie elementy, czynniki mają decydujące znaczenie dla rozwoju re-

lacji B2C?
4.	 Które grupy zasobów materialnych i niematerialnych mają kluczowe 

znaczenie dla sukcesu w e-biznesie?
5.	 Czy wzrost zaufania do transakcji internetowych ma wpływ na rozwój 

biznesu elektronicznego?

2.6.	Test Prawda/Fałsz
Lp. Stwierdzenia P F

1 Aspekty technologiczne są jedną z determinant rozwoju e-biznesu

2 Stabilne przepisy prawne sprzyjają rozwojowi biznesu elektronicznego

3 Relacja B2B to relacja typu biznes–klient

4 Relacja B2C to relacja biznes–odbiorca

5 W relacji B2B stroną nie może być indywidualny odbiorca (osoba fizyczna)

6 W ramach relacji B2B można sprzedawać produkty standardowe

7 W relacji B2C niezwykle ważna, z punktu widzenia organizacji, jest mak-
symalizacja wartości relacji z klientem

8 Relacja B2C umożliwia mniejszym podmiotom gospodarczym konkuro-
wanie z firmami o ugruntowanej pozycji na rynku
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Lp. Stwierdzenia P F

9
Business to government (B2G) – określają obszar dla funkcjonowania 
elektronicznego biznesu, który tworzony jest przez transakcje pomiędzy 
organizacją a instytucjami państwowymi

10 Intra-business (Intranet) – związany jest z  zewnętrznymi procesami 
wpływającymi na funkcjonowanie przedsiębiorstwa

11
Consumer to consumer (C2C) – relacja konsument–konsument oznacza 
zależność o charakterze biznesowym pomiędzy konsumentami odbywa-
jącą się za pośrednictwem aukcji internetowych, tablic ogłoszeń

12 Model biznesowy to sposób prowadzenia przedsięwzięcia gospodarczego 

13 Model biznesowy jest zbiorem założeń pozwalających organizacji na re-
alizację jej podstawowego celu

14
Tworzenie modeli biznesowych determinowane jest przez podejmowa-
nie odpowiednich wyborów strategicznych mających na celu tworzenie 
sieci wartości i ich zatrzymanie

15 Model biznesu może być rozumiany jako filozofia działania firmy

16
Gracz rynkowy – model realizowany przez duże podmioty gospodarcze, 
źródłem wartości dla klientów są korzyści materialne, w długim łańcu-
chu wartości nie występują unikatowe kompetencje i zasoby

17 Dystrybutor – podstawowym źródłem przychodów jest pośrednictwo 
handlowe

18 Integrator – model skuteczny w przypadku możliwości stworzenia prze-
wagi konkurencyjnej opartej na zasobach i skali korzyści

19 W biznesie elektronicznym wykorzystywane są wyłącznie pośrednie ka-
nały dystrybucji

20 Marketing relacji stanowi podstawowy element budowania efektywnego 
modelu biznesowego

21 Jednym z podstawowych źródeł sukcesu współczesnych organizacji jest 
wdrożenie oraz wykorzystanie innowacyjnego modelu biznesu

22 Efektywność modelu może być utożsamiana z jego skutecznością

23 Elastyczność oraz wysoki stopień skomplikowania decydują o efektyw-
ności modelu biznesowego

24 Zarządzanie łańcuchem dostaw jest jednym z podstawowych procesów 
biznesowych

25 Model biznesu elektronicznego stanowi środek do uzyskania przewagi kon-
kurencyjnej w branżach, które swoje działania opierają na Internecie

26 Współczesne modele e-biznesu charakteryzują się silnym powiązaniem 
na linii sprzedawca–sprzedawca

27 Rodzaj wartości oferowanej klientom jest jednym z kryteriów wyróżnie-
nia określonego rodzaju modeli biznesowych

28 Innowacyjny model e-biznesu powinien integrować organizację, instytu-
cję, technologię oraz strategię biznesu

29 Wydajny oraz bezpieczny system płatności internetowych ma wpływ na 
efektywność modelu biznesowego
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Lp. Stwierdzenia P F

30 Współczesne modele biznesu skierowane są głównie do klientów admi-
nistracyjnych

31 Model pośrednika jest jednym z modeli wyodrębnionych ze względu na 
rolę Internetu

32 Ze względu na rolę Internetu można wyróżnić modele B2B i B2C

33
Biorąc pod uwagę rodzaj oraz typ oferowanych w sieci wyrobów, można 
wyróżnić m.in. sklep internetowy (e-tailer), fora internetowe i  dostaw-
ców usług

34
Ze względu na rodzaj prowadzonej działalności należy wyróżnić nastę-
pujące modele biznesowe: pośrednictwa, przepływu informacji, sprze-
daży oraz dostępu do dóbr

35 W polskiej literaturze przedmiotu nie wyodrębniono żadnych klasyfikacji 
modeli e-biznesu

36 Dominującą grupę modeli stanowią te związane z prowadzeniem handlu 
elektronicznego i relacji na linii przedsiębiorstwo–klient

37 Do najbardziej szczegółowych podziałów modeli e-biznesowych należą 
te zaproponowane przez A. Afuah i C. Tucci’ego oraz B. Wirtza

38

A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador wyodrębnili następujące modele: plat-
formę handlu internetowego, pośrednika informacyjnego, pośrednika 
zaufania, wspomaganie realizacji przedsięwzięć e-biznesowych, dostar-
czanie infrastruktury

39 E-shop (model sklepu internetowego) to najczęściej stosowany model 
e-biznesowy

40 E-procurement to elektroniczne zaopatrzenie

41 Przychody w Advertising model (model reklamowy) pochodzą z opłat od 
użytkowników

42 W  modelu abonenckim przychody pochodzą z  opłat od użytkowników 
serwisu

43 Platforma shared infrastructure tworzona jest przez co najmniej dwie 
współpracujące ze sobą firmy

44 Platforma shared infrastructure pozwala na redukcję kosztów, poprawia 
pozycję na rynku

45 Model business enabler zapewnia innym podmiotom narzędzia, infor-
macje i kompetencje

46 Współczesne modele e-biznesu integrują organizację, strategię bizneso-
wą, technologie i instytucje, innowacyjne systemy płatności

47 Zmiany technologiczne nie mają wpływu na rozwój i popularność mo-
deli biznesowych

48 Model abonencki stosowany jest przez Netflix

49 Model biznesowy należy utożsamiać ze strategią prowadzenia działalno-
ści gospodarczej

50 Allegro wykorzystuje model aukcyjny
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Rozdział 3
Strategie i metodyka budowy 
systemów e-biznesu

3.1.	Teoretyczne podstawy budowania 
strategii biznesowych 

Procesy globalizacji, rozwój nowoczesnych technologii oraz wzrost wy-
magań klientów niosą ze sobą konieczność strategicznego podejścia do 
zarządzania przedsiębiorstwem. Przez kontekst strategiczny należy 
rozumieć „towarzyszące okoliczności, uwarunkowania danej sytuacji, 
w której podejmowane przez nauki o zarządzaniu działania – w formie 
projekcji adekwatnych koncepcji, metod, narzędzi, instrumentów, itp. 
zarówno sformalizowanych, jak i  niesformalizowanych – wywierają na 
współczesnych organizacjach skutki o  charakterze długookresowym” 
(Latusek, Puchalska, 2002: 306–307). Zarządzanie strategiczne jest 
„ciągłym i dynamicznym procesem monitorowania otoczenia i zasobów 
przedsiębiorstwa oraz budowy i implementacji skutecznej strategii, ma-
jącym na celu rozwój i  zwiększenie konkurencyjności firmy w  długim 
okresie (3 i więcej lat)” (Zakrzewska–Bielawska, 2012: 87–116). Strate-
giczne podejście do zarządzania organizacją jest procesem obejmują-
cym opracowanie, przygotowanie, wdrożenie, a następnie kontrolę stra-
tegii. Oznacza ono nie tylko uwzględnianie zmian otoczenia, ale również 
umiejętność przewidywania przyszłych zdarzeń bądź też ich kreowania 
(Krupski, 2003: 13–14). 

Strategia biznesowa jako jeden z  podstawowych elementów zarzą-
dzania strategicznego jest „projektem zawierającym zasadnicze kierunki, 
reguły i  instrumenty działań przedsiębiorstwa” (Kowalewski, 2000: 125). 
Termin ten po raz pierwszy został użyty przez Alfreda D. Chandlera, któ-
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ry uznał, że oznacza ona „określenie głównych długofalowych celów fir-
my oraz przyjęcie tych kierunków działania i takiej alokacji zasobów, które 
niezbędne są do zrealizowania celów” (Chandler, 1962: 123). W  sposób 
sumaryczny definiuje ją Ch. Fournier, który uznaje, że „strategia to zespół 
reguł zachowania przyjętych przez przedsiębiorstwo, odnoszących się do 
całości jego funkcjonowania i mających na celu spełnienie misji oraz osią-
gnięcie głównych celów, na które firma jest nastawiona” (Fourier, 1993: 14). 
C. Hayden określa strategię jako podejście mające na celu efektywne wyko-
rzystanie zasobów w otoczeniu przedsiębiorstwa, którego zadaniem jest re-
alizacja celów przedsiębiorstwa (Kaczmarek, 2009: 259). Jest ona tworzona 
po to, aby zapewnić przetrwanie, utrzymanie się na rynku, a także rozwój 
organizacji. Rola otoczenia zaakcentowana została przez H. Kreikebauma, 
który uważa, że „strategie w  przedsiębiorstwie odzwierciedlają sposób, 
w jaki przedsiębiorstwo stosuje swoje obecnie istniejące i potencjalne siły, 
by sprostać zmianom zachodzącym w otoczeniu, realizując przy tym wła-
sne cele” (Kreikebaum, 1996: 26). Wielopłaszczyznowość terminu dostrze-
żona została przez H. Mintzberga, który określa ją poprzez 5P:

ȤȤ plan (ang. plan) – świadome działanie w określonym kierunku, 
ȤȤ sterowanie (ang. ploy) – działanie mające na celu przechytrzenie 

konkurentów,
ȤȤ model (ang. pattern) – wzorzec działania oparty na wcześniejszych 

doświadczeniach,
ȤȤ pozycja (ang. position) – poszukiwanie korzystniejszej pozycji 

w otoczeniu,
ȤȤ perspektywa (ang. perspective) – określenie pozycji firmy w  przy-

szłości (Mintzberg, 1988: 13–18).
Strategie ze względu na poziom organizacji, na jakim powstają, należy 

podzielić na:
ȤȤ strategie przedsiębiorstwa – obejmują one różne dziedziny dzia-

łalności, ukazują alternatywne możliwości zaangażowania zasobów, 
a także wytyczają kierunki i zadania na przyszłość,

ȤȤ strategie biznesowe – tworzone na średnich szczeblach zarządzania, 
ich zadaniem jest realizacja celów w poszczególnych sferach działal-
ności,

ȤȤ strategie funkcjonalne – w tym strategie marketingowe, kadrowe, 
technologiczne i  finansowe, określają one, jak należy realizować 
dwie wyżej przedstawione strategie (Kaczmarek, 2009: 260–261).
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Inną klasyfikację zaproponował Georges de Sainte Marie, który wy-
różnił trzy rodzaje strategii:

ȤȤ strategię skali działalności – przewaga konkurencyjna możliwa jest 
dzięki minimalizacji kosztów (dotyczy głównie dużych przedsię-
biorstw),

ȤȤ strategię różnicowania działalności – podstawową rolę odgrywa tu 
marketing oraz badania rynkowe dotyczące potrzeb konsumentów,

ȤȤ strategię podziału (koncentracji działalności) – związaną z poszu-
kiwaniem niszy rynkowej (Sainte Marie, 1995: 114). 

Z kolei J. Penc wyróżnił:
ȤȤ strategię defensywną – określaną mianem konserwatywnego podej-

ścia do wszystkiego co nowe, jest ona zorientowana na przetrwanie 
a nie na rozwój, oparta na minimalizacji ryzyka i zachowaniu obec-
nego stanu rzeczy,

ȤȤ strategię ofensywną – ukierunkowaną na rozwój przedsiębiorstwa, 
wkalkulowany jest w nią określony poziom ryzyka, strategia ta kła-
dzie nacisk na innowacyjność, wiedzę i umiejętności pracowników,

ȤȤ strategię dywersyfikacji – organizacja podejmuje działania ukierun-
kowane na rozszerzenie zasięgu i zakresu dotychczasowych działań,

ȤȤ strategię pionierską – opartą na wdrażaniu nowych, dotychczas niesto-
sowanych metod produkcji, innowacyjnych produktów i usług, wpro-
wadzaniu nowatorskich metod w produkcji i dystrybucji wyrobów,

ȤȤ strategię naśladownictwa – polegającą na stosowaniu sprawdzo-
nych rozwiązań, metod produkcji czy wzorów użytkowych (Penc, 
1995: 196).

W ostatnich latach szczególne znaczenie zyskują strategie innowacyj-
ne. Uwzględniając czynnik innowacyjności, można wyróżnić:

ȤȤ strategię błękitnego oceanu – polegającą na wytyczeniu obszaru okre-
ślanego mianem „błękitnego oceanu”, w  którym istnieje miejsce dla 
realizacji strategii rozwoju organizacji (konieczne jest tu wydzielenie 
fragmentu rynku dla nowego, innowacyjnego produktu lub usługi),

ȤȤ strategię sieci innowacji – polegającą na tworzeniu układów sie-
ciowych pomiędzy organizacjami do wykonania określonych misji 
gospodarczych,

ȤȤ strategię niszy innowacji – polegającą na znalezieniu nowej prze-
strzeni i możliwości do uzyskania przewagi rynkowej nad konkuren-
cją dzięki zastosowaniu unikalnych technologii i patentów,
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ȤȤ strategię klastra innowacyjnego – związaną z nawiązaniem współ-
pracy pomiędzy podmiotami gospodarczymi z bliskiego otoczenia 
w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej,

ȤȤ strategię innowacji otwartej – polegająca na korzystaniu z innowa-
cji wdrażanych przez inne podmioty gospodarcze, rozwój uwarun-
kowany jest przez korzystanie nie tylko z wyników własnych prac ba-
dawczo-rozwojowych, ale również z zewnętrznych źródeł innowacji 
(Misztal, 2015: 61–63). 

Budowa strategii przedsiębiorstwa jest procesem analitycznym, któ-
ry złożony jest z następujących etapów:

ȤȤ określenia wizji i misji przedsiębiorstwa (wizja jest projekcją marzeń 
związanych z celem, jaki organizacja chce osiągnąć, misja jest powo-
dem utworzenia organizacji, jej tożsamością),

ȤȤ analizy i oceny otoczenia (analiza otoczenia bliższego i dalszego i ich 
wpływu na sytuację organizacji),

ȤȤ analizy wewnętrznej sytuacji i potencjału rozwoju podmiotu gospo-
darczego (pomocnym narzędziem jest tu analiza wskaźnikowa, okreś-
lenie wewnętrznego potencjału organizacji, wiedzy pracowników),

ȤȤ ustalenia celu strategicznego oraz celów operacyjnych (określenie 
celu długoterminowego oraz celów krótkoterminowych podporząd-
kowanych realizacji celu głównego),

ȤȤ określenia różnych wariantów oraz wyboru najefektywniejszej strategii.
Formułowanie strategii powinno być poprzedzone udzieleniem od-

powiedzi na następujące badania:
ȤȤ Co powinniśmy i co chcemy robić oraz dla kogo?
ȤȤ Gdzie jesteśmy obecnie?
ȤȤ Gdzie chcemy być i co osiągnąć oraz w jakim kierunku się rozwijać? 
ȤȤ Jakie działania i zasoby zastosować w celu realizacji celu podstawo-

wego? (Demecki, Żukowski, 2010: 69–70)
Do podstawowych modeli budowy strategii należy zaliczyć:

ȤȤ model synoptyczny – strategia jest tu tworzona przez profesjonali-
stów w oparciu o określone i  jasne wskaźniki analityczne, strategie 
inicjowane i stymulowane są odgórnie (przez kierownictwo),

ȤȤ model heurystyczny – polegający na uproszczeniu złożonej sytuacji 
i dzięki temu osiągnięciu pożądanego rezultatu, wymaga analizy da-
nych i informacji, a także zdolności przewidywania przyszłych zja-
wisk i procesów,
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ȤȤ model inkrementalny – stopniowe osiąganie celów poprzez wdro-
żenie procedury „małych kroków”,

ȤȤ model gry organizacyjnej – uwzględniający zmienność otoczenia, 
polega na określeniu niezmiennych reguł gry, niesie ze sobą wysoki 
poziom ryzyka,

ȤȤ model zasobowy – podstawą uzyskania przewagi konkurencyj-
nej przedsiębiorstwa jest koncentracja na kluczowych zasobach 
(Demecki, Żukowski, 2010: 79).

Strategia rozwoju przedsiębiorstwa powinna być tworzona dla kon-
kretnej organizacji, cechować się elastycznością i możliwością dostoso-
wania do zmieniających się warunków otoczenia zewnętrznego. Pomimo 
braku jednej uniwersalnej strategii rozwoju należy podkreślić, że istnie-
ją pewne elementy, które powinna ona zawierać, w tym: przygotowanie, 
analizę i diagnozę, cele, plan działania i wdrożenie. Każdy z wymienio-
nych procesów musi być dokładnie przeanalizowany, poprzedzony pyta-
niami dotyczącymi plusów i minusów dla organizacji, dla której tworzona 
jest strategia, oraz analizą mocnych stron, słabych stron, szans i zagrożeń. 
Działania te mają na celu stworzenie strategii adekwatnej do bieżącej sy-
tuacji organizacji oraz umożliwiającej jej trwały i zrównoważony rozwój.

3.2.	 Strategia e-biznesu – elementy składowe

Dynamika zmian na rynku usług internetowych tworzy nowe, ciągle 
zmieniające się warunki funkcjonowania i  konkurowania pomiędzy 
przedsiębiorstwami wykorzystującymi sieć w  swojej działalności. Jedną 
z kluczowych zmian jest dostęp do globalnych rynków, co niesie ze sobą 
konieczność stworzenia nowej strategii biznesu. Wartość przedsiębiorstwa 
funkcjonującego w sieci uzależniona jest od stworzenia elastycznej strategii 
wykorzystującej Internet oraz nowoczesne technologie teleinformatyczne. 
Z punktu widzenia metodyki opracowanie strategii biznesu elektroniczne-
go jest bardzo podobne do tradycyjnej strategii marketingowej organizacji. 
Strategia e-biznesu powinna zawierać następujące elementy:

ȤȤ analizę bieżącej sytuacji,
ȤȤ identyfikację grup docelowych,
ȤȤ określenie celu podstawowego i podporządkowanych mu celów ope-

racyjnych,



833.2. Strategia e-biznesu – elementy składowe

ȤȤ sformułowanie zakresu strategii,
ȤȤ wybór kierunku strategicznego,
ȤȤ rozplanowanie zadań i projektów (Okonek, 2010: 4).
Konieczny przy tworzeniu strategii organizacji funkcjonującej w wirtu-

alnej rzeczywistości jest podział na podmioty, które wykorzystują sieć je-
dynie jako uzupełnienie tradycyjnej działalności, oraz te, których funkcjo-
nowanie oparte jest tylko i wyłącznie na świadczeniu e-usług. W praktyce, 
również wśród polskich firm, można spotkać przykłady przedsiębiorstw, 
które w pierwszym okresie funkcjonowały wyłącznie w sieci, a następnie 
zaczęły otwierać tradycyjne, stacjonarne placówki (np. mBank).
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Schemat 3.2. Etapy tworzenia strategii w e-biznesie

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.kobietawe-biznesie.pl/zawierac-strategia-marketingowa-fir-
my/ [dostęp 27.05.2017].

Proces budowania strategii w e-biznesie przebiega w następujących 
etapach:

ȤȤ określenie celów marketingowych oraz wpływu Internetu na funk-
cjonowanie przedsiębiorstwa,

http://www.kobietawe-biznesie.pl/zawierac-strategia-marketingowa-firmy/
http://www.kobietawe-biznesie.pl/zawierac-strategia-marketingowa-firmy/
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ȤȤ wybór docelowej grupy klientów (określenie potencjalnych e-kon-
sumentów),

ȤȤ budowa pozytywnego wizerunku organizacji wśród klientów,
ȤȤ wskazanie wartości dodanej dla e-klientów,
ȤȤ stworzenie kanałów komunikacji pozytywnie postrzeganych przez 

klientów,
ȤȤ oferta oraz sposoby jej realizacji,
ȤȤ budowa lojalności wśród klientów,
ȤȤ pomiar efektywności podjętych działań e-biznesowych (Okonek, 2010: 9).
Istotą strategii dla e-biznesu jest znalezienie takich obszarów, w któ-

rych wykorzystanie Internetu prowadzi do zwiększenia efektywności 
i rozwoju organizacji. Podstawowymi procesami biznesu elektroniczne-
go mającymi wpływ na formułowanie strategii są:

ȤȤ sieciowość i współpraca, których efektem jest zmniejszenie kosztów 
działalności, ułatwienie w  nawiązywaniu relacji w  firmie oraz „na 
odległość”, poprawa skuteczności organizacji,

ȤȤ gotowość technologiczna, procesy w  organizacji oraz związane 
z otoczeniem zewnętrznym odbywają się przy wykorzystaniu sieci,

ȤȤ wzmocnienie podstawowych procesów w  biznesie elektronicznym 
(produkcyjnych, związanych z zarządzaniem czy marketingiem) zwią-
zanych z szerszym dostępem do informacji oraz aktualizacją na bieżąco 
zmian związanych z otoczeniem (Szulc, Kobylański, 2014: 79). 

Przedsiębiorstwa wirtualne (uczestnicy sieci, którzy wspólnie re-
alizują zlecenia dla klienta) powstają na skutek: wdrożenia nowego spo-
sobu zarządzania opartego na tworzeniu zespołów mających realizować 
konkretne zadania, pobudzania przedsiębiorczości i  inicjatyw gospo-
darczych, telepracy, indywidualnego lub zespołowego uczenia się pra-
cowników. Elementem wyróżniającym przedsiębiorstwa prowadzące 
działalność w sieci jest orientacja według zamówień, a nie, jak w przy-
padku podmiotów prowadzących tradycyjną działalność, według mocy 
produkcyjnych. Przedsiębiorstwa wirtualne działają według następu-
jących etapów:

ȤȤ uzyskanie zamówienia od klienta,
ȤȤ stworzenie produktu lub usługi „skrojonego/ej” pod konsumentów,
ȤȤ budowanie sieci partnerów współpracujących ze sobą w celu realiza-

cji wspólnego celu,
ȤȤ powstanie konkurencyjnego wyrobu,
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ȤȤ rozbudowa sieci, w której centrum znajdują się organizacje tworzące 
strategiczne sojusze, a istotne znaczenie mają podmioty powiązane 
czasowo (Sroka, 2005: 117–118).

Należy zauważyć, że efektywna strategia przedsiębiorstwa elektro-
nicznego powinna zawierać odpowiedź na dwa zasadnicze pytania:

ȤȤ W jaki sposób zarządzać organizacją, w której hierarchiczne planowa-
nie ma coraz mniejsze znaczenie? – związane jest to z tym, że zmianie 
podejścia do klienta towarzyszyć będzie zmiana spojrzenia na rozwój 
pracowników („spłaszczenie” hierarchii zarządzania organizacją);

ȤȤ W  jaki sposób zwiększyć kapitał intelektualny organizacji (jak za-
chęcić pracowników do ciągłego zdobywania wiedzy, a jednocześnie 
utrzymać w organizacji tych najzdolniejszych)?

Współczesne podejście do tworzenia strategii niesie ze sobą koniecz-
ność dokonania reorientacji podejścia do marketingu. W e-biznesie zacho-
dzi konieczność uwzględnienia podejścia 7P (zamiast marketingu mix) lub 
podejścia 4C (zamiast 4P). Marketing 7P obejmuje: produkt, cenę, pro-
mocję, dystrybucję, ludzi, procesy, świadectwa materialne. Uwzględnienie 
dodatkowych elementów wynika z rozwoju technologicznego gospodarek, 
zmian społecznych oraz mentalności konsumentów, rozwoju sieci telein-
formatycznych. Narzędzia marketingu 4C umożliwiają osiągnięcie prze-
wagi konkurencyjnej w przypadku prowadzenia nie tylko działalności go-
spodarczej za pośrednictwem sieci, ale również w przypadku tradycyjnego 
biznesu. Obejmuje on klienta/wartość dla klienta, koszty, udogodnienia 
przy nabyciu i komunikację z rynkiem. Narzędzie to umożliwia spojrzenie 
na dostarczanie dóbr dla klientów uwzględniające interesy tej grupy.

Zgodnie z  klasyfikacją zaproponowaną przez Philipa Greenspuna, 
strategie e-biznesu dzielą się na cztery podstawowe rodzaje:

ȤȤ witryny internetowe dostarczające informacji użytkownikom 
(np. onet.pl, wp.pl),

ȤȤ witryny dostarczające informacji w  wyniku kooperacji (allegro.pl, 
fotka.pl),

ȤȤ witryny świadczące usługi przy użyciu programu serwera witryny 
(Google.com),

ȤȤ witryny działające w oparciu o standardy umożliwiające uzyskanie 
wiedzy i  informacji dla różnych baz danych (money.pl, ceneo.pl) 
(www.wz.uw.edu.pl/pracownicyFiles/id19056-STSBE.pdf [dostęp 
27.05.2017]).

http://www.wz.uw.edu.pl/pracownicyFiles/id19056-STSBE.pdf
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Z kolei Jay Abraham wyróżnił następujące rodzaje strategii wykorzy-
stywanych przez przedsiębiorstwa działające w sieci:

ȤȤ strategia Partenonu – bezpieczeństwo finansowe przedsiębiorstwa 
powinno być zapewnione poprzez oparcie działalności na kilku fi-
larach, wówczas gdy wygasa jedno ze źródeł dochodu, inne zacznie 
przynosić zyski. Przyjęcie tej strategii wiąże się z wdrażaniem stra-
tegii cząstkowych, których kolejność stosowania powinna rozpocząć 
się od strategii najtańszych i najłatwiejszych do zrealizowania;

ȤȤ symbiotyczna współpraca – oparta jest na tworzeniu sieci współ-
pracy pomiędzy organizacjami. Warunek konieczny jest taki, że nie 
może to być kooperacja przypadkowa, lecz powinna być efektem 
przyjętych założeń strategicznych i stanowić naturalną konsekwen-
cję przyjętych celów strategicznych;

ȤȤ strategia przewodzenia – wymaga uwzględnienia długiej perspek-
tywy czasu, polega na staniu się liderem w  danej branży, wymaga 
koncentracji na jednej specyficznej dziedzinie czy kwestii funkcjo-
nowania przedsiębiorstwa, która może stać się źródłem uzyskania 
przewagi konkurencyjnej;

ȤȤ marketing sekwencyjny – polega na ciągłym komunikowaniu się za 
pośrednictwem sieci z kontrahentami (czas poświęcony poszczegól-
nym klientom przekłada się na budowanie zaufania, a następnie na 
zwiększenie zysków organizacji);

ȤȤ bezwarunkowa gwarancja satysfakcji – umożliwia klientom zwró-
cenie towaru w określonym czasie;

ȤȤ polecanie – strategia ta prowadzi do obniżenia kosztów reklamy, 
wykorzystuje tzw. marketing szeptany;

ȤȤ pozycjonowanie siebie jako eksperta – podejście to oparte jest na 
możliwości przekazywania wiedzy będącej w posiadaniu organizacji 
na rzecz jej klientów, wymaga posiadania dużego zasobu wiedzy, po-
wszechnego uznania pracowników lub/i  zarządzających za eksper-
tów w danej dziedzinie; 

ȤȤ potężne case study – polega na tworzeniu edukacyjnej prezentacji 
dotyczącej oferty przedsiębiorstwa;

ȤȤ wsparcie się na osobach sławnych – wykorzystanie w kampanii rekla-
mowej osoby znanej, lubianej i powszechnie rozpoznawalnej prowadzi do 
wzrostu zaufania dla produktów lub usług świadczonych przez organiza-
cję (www.czasnaebiznes.pl/blog/piotr/10_strategii [dostęp 12.06.2017]).

http://www.czasnaebiznes.pl/blog/piotr/10_strategii
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Strategie i plany marketingowe wdrażane przez przedsiębiorstwa dzia-
łające w sieci powinny być opracowywane indywidualnie dla konkretnej 
organizacji, jej profilu działalności, możliwości i pomysłów jej właścicie-
li. Podczas prac nad strategią rozwoju e-biznesu należy wziąć pod uwa-
gę przede wszystkim nowe technologie stosowane w  branży, prognozy 
i trendy co do zmian w przyszłości, określenie roli Internetu w możliwo-
ści uzyskania przez jednostkę przewagi konkurencyjnej.

W literaturze przedmiotu istnieją różne podejścia do kształtowania re-
lacji pomiędzy strategią a przyjętym modelem biznesu. Poglądy autorów 
wskazują na dużą rozbieżność w definiowaniu miejsca i znaczenia modelu 
biznesowego w strategii i zarządzaniu strategicznym organizacją. Jednym 
z powodów takiego stanu rzeczy jest to, że termin model biznesowy jest 
stosunkowo nowy, różnorodnie definiowany i wymaga spojrzenia z szer-
szej i dłuższej perspektywy. Wybrane poglądy na kształtowanie relacji po-
między strategią a modelem biznesowym przedstawiono w tabeli 3.1.

Tabeli 3.1. Przegląd wybranych poglądów na relacje pomiędzy strategią a modelem e-biznesu

Autorzy Poglądy

A. Afuah
(2004)

Trzy płaszczyzny różnic:
1. Strategii i operacyjnej efektywności (model pojęciem szerszym od stra-
tegii):

ȤȤ strategia jako działania, które należy przeprowadzić w celu osiągnięcia 
unikatowej i konkurencyjnej pozycji na rynku;

ȤȤ model wskazuje, jakie działania należy podjąć, jak i kiedy je wykonywać;
2. Strategii i jej implementacji: 

ȤȤ strategia pociąga za sobą realizację zaplanowanych działań;
ȤȤ model biznesowy obejmuje elementy zarówno strategii, jak i jej imple-

mentacji; 
3. Strategii na poziomie korporacyjnym i jednostki biznesu:

ȤȤ  strategia korporacji określa strategiczne obszary i sposoby zarządza-
nia przedsiębiorstwem, tak by ich suma dawała wyższy rezultat niż po-
szczególne części;

ȤȤ model biznesowy jest podporządkowany każdej strategicznej jednost-
ce (obszarowi) e-biznesu. 

M. Morris, 
M. Schindehutte, 
J. Allen
(2005)

Model biznesowy jest pojęciem szerszym od strategii. Definiuje on przed-
siębiorstwo jako zespół wyborów strategicznych, dotyczy relacji pomię-
dzy nimi, określa konkretne działania służące realizacji założeń, jego rolą 
jest zapewnienie spójności pomiędzy realizowaną strategią a  sytuacją 
finansowo-majątkową i rozwojem organizacji.

Ch. Zott, R. Amit
(2010)

Model biznesowy jest pojęciem komplementarnym w stosunku do realizo-
wanej strategii, przy czym autorzy podkreślają różnicę pomiędzy tymi dwo-
ma terminami, rozumiejąc że celem strategii jest uzyskanie przewagi kon-
kurencyjnej, a modelu biznesowego – wzrost wartości dla interesariuszy. 
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Autorzy Poglądy

M. Jabłoński
(2013)

Rolą strategii jest określenie kierunków i rytmu zmian dla modelu bizne-
sowego. Strategia jest zbiorem i  konfiguracją zasobów organizacji wraz 
z interfejsami umożliwiającymi uzyskiwanie przez organizację nadwyżek 
finansowych. 

T. Doligalski
(2014)

Model biznesowy jest odbiciem aktualnej sytuacji przedsiębiorstwa, na-
tomiast strategia wskazuje na to, co organizacja chce osiągnąć i  w  jaki 
sposób zamierza to osiągnąć.

C. M. DaSilva, 
P. Trkman
(2014)

Strategia ma decydujący wpływ na kształt modelu biznesowego. Strate-
gia prowadzi do wzrostu umiejętności, które mogą przekształcić model 
biznesowy w przyszłości na bardziej efektywny. Zdaniem autorów strate-
gia odzwierciedla to, czym organizacja chciałaby się stać, a model opisuje 
rzeczywistość podmiotu gospodarczego. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Wierzbiński, 2015: 494–495.

Można przyjąć, że strategia wskazuje na pożądaną pozycję organi-
zacji w  przyszłości. Sygnalizuje ona cele długookresowe oraz sposoby 
ich realizacji. Model biznesowy jest sposobem osiągnięcia zamierzeń 
długoterminowych. Stanowi on najważniejszą składową wyboru strate-
gicznego organizacji. Określa pewien system. Jak pisze M. Wierzbiński, 
model biznesowy może być rozumiany „jako system spajający rodzaj 
oferty skierowanej do określonego segmentu klientów, sposób osiągania 
przychodów ze sprzedaży, łańcuch wartości, zasoby, relacje z partnerami 
zewnętrznymi i sposób finansowania działalności wyczerpuje i zastępuje 
wcześniejsze podejście do określania sposobu realizacji celów strategicz-
nych, które również koncentrowało się na określeniu struktury organiza-
cyjnej, działań i przydzielaniu zasobów do ich realizacji” (Wierzbiński, 
2015: 496). Model biznesowy można uznać za element strategii przed-
siębiorstwa. Dobrze zaprojektowany, a więc efektywny model biznesowy 
umożliwia osiągnięcie strategicznych celów przedsiębiorstwa.

3.3.	Czynniki sukcesu strategii e-biznesowej

Sukces organizacji jest terminem definiowanym na gruncie teorii zarzą-
dzania na wiele sposobów. Utożsamiany jest on ze zdolnością przedsię-
biorstwa do długotrwałego rozwoju, możliwością zaspokajania potrzeb 
i  oczekiwań interesariuszy (Drucker, 2000: 71). Pojęcie to tożsame jest 
z  udanym rezultatem podjętych działań, pomyślnością i  powodzeniem 

Tabeli 3.1. cd
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(Penc, Pietrzak, 2010: 109). Sukces organizacji determinowany jest przez 
posiadane przez nią zasoby oraz umiejętność ich wykorzystania. 

Rozwój współczesnych przedsiębiorstw uzależniony jest od posia-
danego potencjału, który „określa zdolności strategiczne firmy, czyli jej 
możliwości opracowania, wdrożenia i  eksploatacji efektywnej strategii. 
Budowa strategii firmy powinna przebiegać według ustalonego porząd-
ku” (Pierścionek, 1996: 75). Strategicznym czynnikiem sukcesu orga-
nizacji jest zatem posiadany potencjał oraz dobre wybory strategiczne, 
które dotyczą m.in. formy organizacyjno-prawnej, struktury zarządzania 
organizacją, metod współdziałania z  otoczeniem, umiejętności dosto-
sowania się do zachodzących zmian oraz zdolności przystosowania się 
i systemu reagowania na sytuacje kryzysowe (Chandler, 1962: 34). Pro-
ces zmian ilościowych i  jakościowych uzależniony jest od „stworzenia 
spójnego systemu przekształcania danych w kompleksowe zrozumienie 
dynamiki środowiska biznesu, a zwłaszcza swoich klientów. Czynniki de-
terminujące zdolność organizacji do osiągnięcia tego to: pomiar, proces, 
technologia, kultura i przywództwo” (Bielski, Żółtowski, 2010: 115).

Powodzenie organizacji uzależnione jest od szeregu czynników. Zgod-
nie z  założeniami Leavitta, który postrzega podmiot gospodarczy jako 
złożony system, należy wyróżnić jego najważniejsze elementy:

ȤȤ zadania/cele – czyli funkcje, które podmiot pełni na rzecz swojego 
otoczenia,

ȤȤ strukturę – hierarchia organizacji, podział obowiązków, struktura 
zarządzania,

ȤȤ technikę – to narzędzia wykorzystywane podczas codziennych czyn-
ności (komputery, maszyny, oprogramowanie), 

ȤȤ aktorów (ludzi) – postawy, wiedza i kwalifikacje, umiejętności, mo-
tywacje, charakter stosunków międzyludzkich.

Z kolei zgodnie z modelem 7S Petersa i Watermanna (model opraco-
wany przez firmę konsultingową McKinseya) sukces uzależniony jest od 
niematerialnych cech organizacji, które należy podzielić na:

ȤȤ elementy „twarde”, do których należą: realizowana strategia, struk-
tura organizacji oraz przyjęte procedury określające sposoby postę-
powania ukierunkowane na wsparcie strategii,

ȤȤ elementy „miękkie”, takie jak: styl zarządzania, pracownicy (podej-
ście zarządzających do polityki kadrowej, wsparcia i  edukacji pra-
cowników), umiejętności (zdolność organizacji do przystosowania 
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się do zmian, wiedza i umiejętności oraz zdolność ich wykorzystania 
przez pracowników), wspólne wartości i idee.

Sukces organizacji uzależniony jest od czynników wewnętrznych 
(lokalizacja przedsiębiorstwa, posiadane aktywa, sposoby finansowania 
przedsiębiorstwa, umiejętności kadry zarządczej, wiedza i umiejętności 
pracowników) oraz zewnętrznych (poziom konkurencyjności, wielkość 
rynku, sytuacja w  branży, poziom rozwoju społeczno-gospodarczego 
kraju, unormowania prawno-podatkowe).

Jedną z  zasadniczych kwestii związanych z  rozwojem przedsiębior-
stwa jest umiejętność stworzenia elastycznej strategii ukierunkowanej na 
realizację przyjętych zadań. Sukces strategii w znacznym stopniu uzależ-
niony jest od możliwości jej implementacji. Czynnikami mającymi decy-
dujące znaczenie przy wdrażaniu strategii są:

ȤȤ zaangażowanie i  zdolności kierownictwa przedsiębiorstwa, które 
mają kluczowe znaczenie dla dynamiki podjętych działań,

ȤȤ odpowiedni poziom przepływu informacji pomiędzy pracownikami 
oraz stopień ich zaangażowania w realizowaną strategię,

ȤȤ odpowiednie określenie celów przedsiębiorstwa, ambitnych, ale jed-
nocześnie możliwych do zrealizowania,

ȤȤ stawianie klienta w centrum wszystkich działań (orientacja marke-
tingowa),

ȤȤ cele realizowanych projektów powinny iść w  parze z  realizowaną 
strategią biznesową (Szulc, Kobylański, 2014: 82).

3.4.	Strategia tworzenia modeli 
e-biznesowych

Rozwój technologiczny i  powszechne zastosowanie Internetu spowo-
dowały istotne zmiany w zarządzaniu organizacją. Począwszy od lat 80. 
XX wieku mamy do czynienia z automatyzacją procesów zachodzących 
w przedsiębiorstwach oraz rozwojem narzędzi informatycznych wspiera-
jących zarząd oraz pracowników w podejmowaniu decyzji. 

Wzrost efektywności i skuteczności funkcjonowania współczesnej or-
ganizacji w gospodarce opartej na wiedzy uwarunkowany jest przez umie-
jętność wykorzystania nowoczesnych rozwiązań technologicznych oraz 
odpowiedniego zarządzania organizacją. Internetyzacja biznesu rozumia-
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na jest jako „geograficzna ekspansja, bezpośrednie połączenia z systemami 
informatycznymi klientów i  partnerów, znikanie jednych ogniw pośred-
nich w łańcuchu dostaw, a pojawianie się ich nowych typów, zwiększenie 
szybkości zawierania i rozliczania transakcji itp.” (Sroka, 2005: 9). Systemy 
informatyczne biznesu elektronicznego mają złożony charakter, cechuje 
je wysoki poziom integracji danych oraz wykorzystanie różnorodnych apli-
kacji. Podstawowym zadaniem systemu informatycznego przedsiębiorstwa 
jest wsparcie całości wewnętrznych procesów gospodarczych organizacji 
oraz wymiana informacji z instytucjami otoczenia biznesu.

Warunkiem wzrostu konkurencyjności przedsiębiorstw jest posiadanie 
odpowiedniej strategii, która wykorzystuje technologie teleinformatyczne 
w zarządzaniu. Przy jej tworzeniu należy wziąć pod uwagę, że środowisko 
e-biznesowe, technologie teleinformatyczne oraz uczestnicy gry rynkowej 
zmieniają się. Zarządzanie przedsiębiorstwem wykorzystującym sieć ma 
ogromne znaczenie. Przy stworzeniu strategii budowania modelu e-bizneso-
wego można wykorzystać macierz wartości P. F. Druckera (Drucker, 2012).

Niska                 Innowacyjność                Wysoka

Wysoka

Ocena 
zaawansowania

 firmy

III
System mieszany

IV
System internetowy

I
Doskonalenie informacji

II
Nowy kanał dystrybucji

Schemat 3.3. Strategie budowania modeli biznesu elektronicznego

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.jleszczynski.swspiz.pl/Strona_1_2/WFin/Archiwum/Tizib-05/
PDF/A25_WOLSKI.pdf [dostęp 01.06.2017].

Przedsiębiorstwo znajdujące się w obszarze doskonalenia informacji 
charakteryzuje się niskim poziomem innowacyjności oraz niską oceną 
zaawansowania we wdrażaniu nowoczesnych rozwiązań teleinformatycz-
nych. Przedsiębiorstwa znajdujące się w pierwszym obszarze prowadzą 
zazwyczaj działalność tradycyjną, a  Internet pełni zazwyczaj funkcję 
marketingową dla prowadzonej działalności (np. organizacja posiada 
stronę WWW, gdzie prezentuje swoją ofertę, dystrybucja odbywa się 
natomiast za pomocą tradycyjnej, stacjonarnej sieci dystrybucji). Okres 
zwrotu w przypadku zastosowania IT jest krótki, a stopa zwrotu mała.

http://www.jleszczynski.swspiz.pl/Strona_1_2/WFin/Archiwum/Tizib-05/PDF/A25_WOLSKI.pdf
http://www.jleszczynski.swspiz.pl/Strona_1_2/WFin/Archiwum/Tizib-05/PDF/A25_WOLSKI.pdf
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W  obszarze nowego kanału dystrybucji organizację charakteryzuje 
wysoki stopień innowacyjności oraz niski poziom zaawansowania firmy. 
Funkcjonują w  nim podmioty, które prowadzą działalność handlowo-
-usługową w modelu B2B i B2C, a celem wprowadzenia przez nie nowych 
kanałów internetowej dystrybucji jest zwiększenie komfortu klientów. 
Poziom ten umożliwia również tworzenie nowych rynków oraz genero-
wanie zysków w dodatkowych obszarach funkcjonowania organizacji.

W obszarze systemu mieszanego handel elektroniczny stanowi jesz-
cze większą wartość dodaną, natomiast przedsiębiorstwo nadal prowadzi 
tradycyjną sprzedaż swoich wyrobów. Możliwe jest zredukowanie liczby 
sklepów stacjonarnych do kilku kluczowych, stanowiących o sile, pozy-
cji marki, których zadaniem jest promocja oraz wspieranie świadomości 
marki oraz internetowych kanałów dystrybucji.

Tabela 3.2. IT a strategia budowania modeli e-biznesowych

Model/strategia Wpływ IT  
na organizację Rozwiązania IT Okres 

zwrotu
Oczekiwana  

stopa zwrotu

Doskonalenie  
procesów pracy
Informacja

mały strona WWW  
w technologii HTML krótki mała

Model handlowy
Kolejny kanał 
 dystrybucji

mały technologia PHP, 
JSP, ASP długi średnia

Model brokera, 
handlowy
System mieszany

duży
technologie ASP.NET 

i komponentów COM, 
Apletów i JSP

średni średnia

Model transakcyjny
Wspólnych  
interesów
System 
internetowy

duży

technologie ASP. NET,  
komponenty 
architektur:  

COM/DCOM. CORBA, 
JAVA, EJB, JSP

krótki/średni duża

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Wolski, 2005: 234. 

W  obszarze systemu internetowego działają organizacje o  najwyż-
szym stopniu zaawansowania technologicznego, które zdecydowały się 
przenieść całą swoją działalność do sieci. Związane jest to z zamykaniem 
sieci sklepów stacjonarnych oraz podjęciem ryzyka w związku z ograni-
czeniem swojej działalności jedynie w Internecie. W przypadku nowych 
podmiotów gospodarczych otwarcie działalności jest prostsze, wynika to 
z  braku obciążenia kosztami związanymi z  funkcjonowaniem sklepów 
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stacjonarnych. Jednocześnie działalność tylko w  Internecie wiąże się 
z niższymi kosztami utworzenia oraz łatwiejszym dotarciem do szerszej 
grupy klientów.

3.5.	Studia przypadków

3.5.1.	 Morele.net – lider polskiego rynku 
e-commerce w segmencie dystrybucji  
IT/consumer electronics

Spółka utworzona została w Krakowie w 2000 r. przez Michała Pawlika i Ra-
dosława Stasiaka (jej twórcy nadal zarządzają przedsiębiorstwem). Początko-
wo profil działalności związany był z budowaniem i administracją sieci kom-
puterowych, sklep internetowy utworzono w 2004 r. W ciągu kilku lat spółka 
zaczęła zdobywać coraz większe udziały w  rynku, zyskując pozycję lidera 
polskiego handlu elektronicznego. Obecnie zaliczana jest do mega sklepów, 
ze względu na wielobranżowy asortyment, dużą liczbę opinii zamieszczanych 
przez użytkowników sklepu oraz wysoką średnią ocenę prowadzonej działal-
ności. Wsparciem dla działalności sklepu internetowego są tzw. net-punk-
ty pozwalające na osobisty odbiór zamówionego wcześniej towaru (pierw-
szy net-punkt powstał w 2007 r.). Spółka przejęła w 2009 r. sklep 1klik.pl 
w  celu wchłonięcia konkurencyjnego serwisu. O  sukcesie firmy świadczy 
również zainteresowanie nią ze strony funduszy inwestycyjnych (Fundusz 
MCI, TechVentures w 2011 r. przejął mniejszościowy pakiet morele.net). 

Otoczenie marketingowe przedsiębiorstwa w skali mikro stanowią 
główni konkurenci dostarczający laptopy, komputery, RTV, AGD, tele-
fony, tablety, aparaty fotograficzne i  kamery. Najważniejszymi konku-
rentami na polskim rynku są: NEO24.pl, Komputronik.pl, Euro.com.pl, 
Vobis.pl. Podstawową grupę dostawców stanowią dostawcy sprzętu elek-
tronicznego. Sklep współpracuje również z firmami kurierskimi. Klienta-
mi serwisu są osoby indywidualne i klienci biznesowi. Serwis prowadzi 
wysyłkę na terenie kraju i za granicę. Do podstawowych czynników ma-
krootoczenia mających wpływ na funkcjonowanie sklepu należy zaliczyć 
poziom dochodu klientów firmy, rozwój gospodarczy kraju, poziom stóp 
procentowych, poziom bezrobocia, otwarcie klientów na innowacyjne 
produkty i rozwiązania technologiczne dostarczane przez sklep.
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Rysunek 3.1. Strategia Morele.net

Źródło: www.morele.net/info/onas/ [dostęp 14.12.2017].

Produkty oferowane przez sklep Morele.net to przede wszystkim elek-
tronika użytkowa (sprzęt i oprogramowanie komputerowe, RTV i AGD), 
ale również akcesoria biurowe (artykuły papiernicze, piśmiennicze, pa-
kowe, szkolne, meble), artykuły spożywcze, gospodarcze i  higieniczne. 
Grupa Morele jest właścicielem witryn hulahop.pl (zabawki i produkty 
dziecięce), amfora.pl (perfumy i kosmetyki), pupilo.pl (karma i akcesoria 
dla zwierząt), trenujesz.pl (sprzęt treningowy). Rynek docelowy stano-
wią użytkownicy sprzętu komputerowego, RTV i AGD z Polski oraz Unii 
Europejskiej (wysyłka na terenie UE odbywa się za pośrednictwem firmy 
kurierskiej DPD).

Analizując potencjał konkurencji w  segmencie sprzedaży sprzętu 
elektronicznego, należy odnotować, że jest on wysoki. Głównymi konku-
rentami są największe serwisy internetowe, w tym jeden z największych 
mega sklepów internetowych w Polsce Neo24.pl. Konkurowanie w znacz-
nej mierze odbywa się poprzez dobrze zaprojektowane akcje promocyjne, 
marketing relacyjny oraz oferowanie obniżek cen na wybrane produkty.

Analizując możliwości i zagrożenia, należy wspomnieć o mocnych 
stronach, do których należy szeroki asortyment produktów (110 000 pro-
duktów), duża liczba zamówień (ponad 3000 dziennie), wysoki poziom 
zaufania wśród klientów, zajmowanie nieprzerwanie od 2013 r. pozycji 
lidera w rankingu polskich serwisów internetowych serwisu Opineo.pl. 
Atutem Morele.net jest profesjonalna obsługa klienta, szybka i intuicyj-

http://www.morele.net/info/onas/
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na witryna internetowa, wdrożone procedury zwrotu towarów, sprawne 
procesy logistyczne oraz możliwość oferowania niskich i  konkurencyj-
nych cen. Słabością serwisu jest ukierunkowanie w decydującym stopniu 
na rynek krajowy. Szans dla rozwoju przedsiębiorstwa należy upatrywać 
we wzroście zamożności Polaków, zwiększeniu świadomości o istnieniu 
i ofercie sklepu, rozwoju stacjonarnych punktów poza granicami Polski. 
Zagrożeniem jest rozwój konkurencji, poprawa ich oferty, bardziej efek-
tywna kampania marketingowa i świadomość marki.

Dostawcy sprzętu  
i elektroniki Konkurenci

Dostawcy IT 
 i technologii  

informatycznych

Morele.net

Firmy kurierskie

Klienci biznesowi

Klienci indywidualni

Składanie zamówień

Realizacja 
zamówień

Misja i wizja: stworzenie miejsca 
dla przyjemnych, bezpiecznych 

 i prostych zakupów w Internecie

Źródła przewagi 
konkurencyjnej:

ȤȤ szeroki asortyment 
produktów

ȤȤ duża liczba zamówień
ȤȤ  duży poziom zaufania 

wśród klientów 
ȤȤ profesjonalna obsłu-

ga klienta
ȤȤ szybka i intuicyjna 

witryna internetowa
ȤȤ wdrożone procedury 

zwrotu towarów 
ȤȤ sprawne procesy 

logistyczne
ȤȤ możliwość oferowa-

nia niskich i konku-
rencyjnych cen

Schemat 3.3. Model i strategia Morele.net

Źródło: opracowanie własne na podstawie www.morele.net/ [dostęp 12.07.2017]

Od momentu powstania firmy marzeniem jej właścicieli było stworze-
nie miejsca dla przyjemnych, bezpiecznych i prostych zakupów w Inter-
necie. Misją Morele.net jest tworzenie wartości dla klientów (za wartość 
przedsiębiorstwo uznaje wygodne, bezpieczne i  tanie zakupy). Właści-
ciele wskazują, że obsługa klientów powinna być na jak najwyższym po-
ziomie. Kluczowe znaczenie dla organizacji ma rozwój jej pracowników, 
którzy mają decydujący wpływ na osiągnięcie przez sklep dominującej 

http://www.morele.net/
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pozycji na rynku (udział w licznych szkoleniach produktowych i infor-
matycznych). Profesjonalna obsługa klientów, doświadczeni handlowcy 
oraz informatycy i programiści są obok innowacyjności samej organiza-
cji podstawowym atutem Morele.net.

Celem Morele.net jest dalszy rozwój, zwiększanie liczby kupujących 
w serwisie, utrzymanie pozycji lidera na rynku e-commerce. Konieczno-
ścią jest również dalszy rozwój infrastruktury IT w oparciu o rozwiązania 
Cloud computing oraz środowiska e-commerce firmy. Strategia produk-
tu wiąże się z dużą dostępnością i  szerokim asortymentem produktów. 
Stąd też konieczność inwestowania w innowacje i technologie (w tym np. 
migracja obsługującego nawet 6 mln dziennie zapytań serwisu do mo-
delu chmury obliczeniowej Oktawave, która pozwoliła zoptymalizować 
koszty, uelastycznić infrastrukturę oraz przygotowała platformę na wpro-
wadzenie koniecznych zmian w środowisku aplikacyjnym). Strategia wo-
bec konkurencji przyjmuje charakter antycypacyjny, polega na wyprze-
dzaniu działań konkurencji. Ważnym elementem realizacji zamierzeń 
jest polityka cenowa, możliwość stosowania niższych cen w porównaniu 
z  konkurencją, przejrzysta strona oraz prostota podczas wyszukiwania 
towarów. W dystrybucji produktu firma stosuje strategie sprzedaży ek-
skluzywnej, charakterystycznej dla drogiego sprzętu, odbywającej się za 
pośrednictwem strony internetowej z  możliwością dostawy pod adres 
domowy bądź też do jednego z osiemnastu dostępnych punktów odbioru 
towaru. Głównym celem akcji promocyjnych jest pokazanie klientom 
możliwości i prostoty robienia zakupów za pośrednictwem Morele.net. 
W  2017  r. sklep internetowy wystartował z  kampanią wizerunkową 
pn. „To wynika z wiedzy geeka”, mającą na celu promocję zakupów lap-
topów i  komputerów stacjonarnych przez Internet. Na potrzeby akcji 
przygotowano spoty obrazujące proces podejmowania decyzji dotyczą-
cych zakupu konkretnego modelu laptopa. Celem kampanii było uświa-
domienie osobom podejmującym decyzję o zakupie sprzętu, że eksperci 
w  dziedzinie informatyki doradziliby zakupy za pośrednictwem strony 
Morele.net. Obejmuje ona działania Digital (w szczególności YouTube) 
oraz OOH, ma zintegrowany charakter, uwzględnia specyfikę docelowej 
grupy klientów oraz bieżące uwarunkowania rynkowe (narzędzia po-
zwalają na sprawdzanie efektywności podejmowanych działań w czasie 
rzeczywistym) (www.novem.pl/blog/to-wynika-z-wiedzy-geeka-kampa-
nia-wizerunkowa-morele-net/ [dostęp 12.07.2017]).

http://www.novem.pl/blog/to-wynika-z-wiedzy-geeka-kampania-wizerunkowa-morele-net/
http://www.novem.pl/blog/to-wynika-z-wiedzy-geeka-kampania-wizerunkowa-morele-net/
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Znaczącą poprawę wyników finansowych spółka Morele.net odno-
towała w  2013  r., co było rezultatem rozwoju współpracy logistycznej 
z ABC Data SA, optymalizacji systemów IT oraz wprowadzenia systemu 
pełnej kontroli kosztów. Podjęte działania i realizacja przyjętej strategii 
biznesowej przyczyniły się do tego, że firma w 2016 r. zrealizowała 1 mln 
zamówień, przychody wyniosły 600 mln złotych (przeciętna liczba trans-
akcji wynosi około 5000).

3.5.2.	 YouTube

Serwis YouTube jest jedną z  najpopularniejszych wyszukiwarek inter-
netowych na świecie (zajmuje drugą pozycję po Google). Firma została 
zarejestrowana w  lutym 2005  r. przez Chada Hurleya, Steche’a  Chena 
oraz Jaweda Karima (wspólnie pracowali w  firmie PayPal, zajmującej 
się dokonywaniem płatności przez Internet). Serwis umożliwia oglą-
danie filmów wideo w  dowolnym czasie, ich ocenę oraz komentowa-
nie. Pierwszy klip wideo zamieszczono w kwietniu tego samego roku, 
oficjalny start profesjonalnego portalu miał miejsce w grudniu 2005 r. 
Jego rozwój możliwy był dzięki zainwestowaniu 11,5 mln dolarów przez 
Sequoia Capital. YouTube jest przykładem jednej z najszybciej rozwija-
jących się firm na świecie (już w maju 2016 r. liczba oglądanych dzien-
nie filmów wyniosła 100 mln, przy 20 mln użytkowników miesięcznie). 
Gwałtowny rozwój serwisu sprawił, że w październiku 2006 r. został on 
wykupiony przez Google za kwotę 1,65 mld dolarów. Obecnie serwis po-
siada ponad miliard użytkowników. Rozwój platformy przyczynił się do 
tego, że przyciąga ona nie tylko wideoblogerów, gamerów, ale również 
marketerów. Serwis wykorzystuje najnowsze technologie teleinforma-
tyczne, jego bazową technologią jest strumieniowanie treści online (ang. 
online streaking), inną wykorzystywaną technologią jest osadzanie kli-
pów (ang. embedding). Serwis wykorzystuje technologię HTML5, która 
umożliwia oglądanie filmów bez potrzeby instalowania wtyczki Adobe 
Flash Player lub innej. 

Podstawowe funkcje wbudowane w serwis to: ocena treści (ranking), 
subskrybowanie, komentowanie klipów oraz wideo-odpowiedzi, tago-
wanie filmów (przypisanie do klipu kilku słów, które mają ułatwić jego 
odnalezienie), rozpoznawanie mowy i  generowanie napisów, YouTube 
mobile, integracja z portalami społecznościowymi, program partnerski 

https://pl.wikipedia.org/wiki/HTML5
https://pl.wikipedia.org/wiki/Adobe_Flash_Player
https://pl.wikipedia.org/wiki/Adobe_Flash_Player
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YouTube (status partnera uprawnia do udziału w zyskach z reklam emi-
towanych w momencie oglądania filmów).

Otoczenie marketingowe serwisu tworzą główni konkurenci, dostawcy 
sprzętu, filmów, inwestorzy i klienci. Podstawową grupę konkurentów sta-
nowią portale o podobnym profilu tematycznym, umożliwiające oglądanie 
i dzielenie się filmami. Głównymi konkurentami są Vimeo, Dailymotion, 
Blip. Mają one znacznie mniejszą liczbę użytkowników, choć oferują podob-
ne funkcje (np. Vimeo przez wielu testerów oceniane jest wyżej ze względu 
na szybszy i prostszy w obsłudze player oraz małą utratę danych i  jakości 
nagrania w porównaniu z oryginałem). Partnerami serwisu są kanały, które 
osiągnęły komercyjny sukces, a także firmy posiadające prawa autorskie do 
utworów artystów, np. VEVO. Klientami serwisu są wszystkie osoby, które 
chcą się podzielić treściami wideo, chcą je oglądać, traktują oferowane narzę-
dzie jako sposób na zarabianie pieniędzy. Serwis znalazł uznanie w oczach 
przedsiębiorstw i organizacji, które posiadają na nim swoje konta, dzielą się 
treściami. Traktują oni serwis jako dodatkowe narzędzie marketingowe. 

Podstawowym produktem oferowanym przez YouTube jest możliwość 
zamieszczania materiałów wideo i  dzielenie się nimi z  ludźmi na całym 
świecie. Sukces portalu nie byłby możliwy bez wprowadzenia nowocze-
snych rozwiązań technologicznych, dodawania nowych funkcji oraz odpo-
wiedniego doboru propozycji dla użytkowników. Rozwój serwisu dopro-
wadził do powstania YouTube Space, czyli miejsca, w którym można kręcić 
filmy w specjalnie przygotowanych studiach, uczestniczyć w warsztatach 
oraz spotkaniach z twórcami. Rynek docelowy serwisu jest bardzo szeroki, 
nie posiada ograniczeń wiekowych, mogą z niego korzystać wszyscy, któ-
rzy posiadają komputer, laptop lub inne urządzenie mobilne z dostępem do 
Internetu. Mocną stroną serwisu jest duża liczba funkcji, które ewoluują na 
przestrzeni jego funkcjonowania, globalny zasięg oraz bardzo wysoki sto-
pień rozpoznawalności marki (większość znanych artystów i twórców wy-
biera YouTube jako narzędzie dzielenia się ich muzyką czy filmami). Słabą 
stroną są gorsze warunki transferu danych w porównaniu do największych 
konkurentów. Szansą dla rozwoju YouTube jest dalsza poprawa transmisji 
danych i strumieniowania wideo, bez uszczerbku dla jakości. Zagrożeniem 
jest dalszy rozwój innych konkurentów, wprowadzenie przez nich funk-
cji niedostępnych w YouTube, przeprowadzenie przez nich spektakularnej 
kampanii marketingowej, zmiana nastrojów użytkowników, rozwój innych 
form komunikacji i transferu danych.
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Rysunek 3.2. Misja YouTube

Źródło: www.youtube.com/intl/pl/yt/about/ [dostęp 14.12.2017].

Misją serwisu jest zapewnienie wszystkim możliwości na przekaza-
nie swoich opinii i zaprezentowanie się całemu światu. Zgodnie z ko-
munikatem YouTube „każdy ma prawo do wypowiedzi, a  świat staje 
się lepszym miejscem, gdy dzielimy się naszymi historiami i słuchamy 
tego, co mają do przekazania inni”. Wartości wyznawane przez organi-
zację to: wolność słowa, swobodny dostęp do informacji, równość szans 
i prawo do zrzeszania się. Celem serwisu jest dotarcie do jak największej 
liczby użytkowników oraz utrzymanie dotychczasowych. W działalno-
ści serwisu swoje zastosowanie znajduje strategia rozwoju produktu. 
W związku z  tym konieczne jest systematyczne udoskonalanie usługi 
poprzez wprowadzanie nowych funkcji i  rozwiązań technologicznych 
pozwalających na szybszą transmisję danych. Serwis czerpie zyski z re-
klam emitowanych razem z filmami zamieszczanymi przez jego użyt-
kowników. W  stosunku do konkurentów serwis stosuje strategię an-
tycypacji, podejmując działania wyprzedzające swoich konkurentów, 
udoskonalające funkcjonalność i  możliwości korzystania z  serwisu. 
Przykładem otwarcia na nowych klientów jest wprowadzenie napisów 
przekazujących efekty dźwiękowe znajdujące się w  materiale wideo, 
co ułatwiło korzystanie z  jego zasobów przez osoby niesłyszące. Ser-
wis rozwinął również projekty poboczne, takie jak Google Makerspace, 
zadaniem którego jest rozwijanie wiedzy partnerów YouTube. Obecnie 
YouTube jest jednym z najpopularniejszych serwisów na świecie wraz 
z Google, Yahoo i Facebookiem. Należy zaznaczyć, że pomimo ogrom-
nej popularności serwisu, firma nie osiąga spektakularnych wyników 
finansowych (wyższe zyski, rentowność posiadają portale branżowe, 
które oferują oglądanie filmów i słuchanie muzyki za opłatą).

http://www.youtube.com/intl/pl/yt/about/
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3.6.	Pytania problemowe

1.	 Czy otwarte innowacje są szansą dla rozwoju nowych projektów start-
-up-owych?

2.	 Czy młodzi innowatorzy rozpoczynający prowadzenie e-biznesu po-
winni decydować się na korzystanie z usług outsourcingu?

3.	 Jakie czynniki mają decydujący wpływ na określenie podstawowej 
grupy klientów?

4.	 Jak zatrzymać najzdolniejszych pracowników?
5.	 Jakie są różnice pomiędzy strategią a  modelem biznesowym? Prze-

analizuj na wybranym przykładzie.
6.	 Które niematerialne cechy organizacji, twarde czy miękkie, mają klu-

czowe znaczenie dla wybranych rodzajów biznesu elektronicznego?

3.7.	Test Prawda/Fałsz
Lp. Stwierdzenia P F

1
Strategiczne podejście do zarządzania organizacją jest procesem obej-
mującym opracowanie, przygotowanie, wdrożenie, a następnie kontrolę 
strategii

2
Strategiczne podejście do zarządzania oznacza uwzględnianie zmian 
otoczenia, bez braku zdolności do przewidywania przyszłych zdarzeń 
bądź też ich kreowania

3 Zarządzanie strategiczne jest jednym z elementów strategii biznesowej

4 Alfred D. Chandler jako pierwszy posłużył się terminem model biznesowy

5
C. Hayden określa strategię jako podejście mające na celu efektywne wy-
korzystanie zasobów w  otoczeniu przedsiębiorstwa, którego zadaniem 
jest realizacja celów przedsiębiorstwa

6 5P oznacza: plan, sterowanie, strategię, pozycję, perspektywę

7 Strategie biznesowe, tworzone na średnich szczeblach zarządzania, 
mają za zadanie realizację celów w poszczególnych sferach działalności

8 W przypadku strategii podziału podstawową rolę odgrywa tu marketing 
oraz badania rynkowe dotyczące potrzeb konsumentów

9 Strategia ofensywna jest strategią konserwatywną

10 Strategia pionierska oznacza wprowadzanie nowych rozwiązań i stoso-
wanie dotychczas niestosowanych technologii

11
Strategia klastra innowacyjnego związana jest z nawiązaniem współpra-
cy pomiędzy podmiotami gospodarczymi z  bliskiego otoczenia w  celu 
uzyskania przewagi konkurencyjnej
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Lp. Stwierdzenia P F

12 Strategia innowacji otwartej polega na korzystaniu z innowacji wdraża-
nych przez inne podmioty gospodarcze

13 Misja jest projekcją marzeń związanych z  celem, jaki organizacja chce 
osiągnąć

14 Misja jest powodem utworzenia organizacji, jej tożsamością

15 Analiza SWOT (mocne, słabe strony, szanse i zagrożenia) jest powszech-
nie stosowana przez podmioty gospodarcze

16 Analiza wskaźnikowa służy wewnętrznej ocenie sytuacji finansowej 
przedsiębiorstwa

17 Wybór najbardziej efektywnej strategii jest jednym z podstawowych za-
dań dla zarządzających organizacją

18 Cel operacyjny jest celem długoterminowym

19 Cel strategiczny podporządkowany jest realizacji celu operacyjnego

20
Model synoptyczny – strategia jest tu tworzona przez profesjonalistów 
w oparciu o określone i jasne wskaźniki analityczne, strategie inicjowane 
i stymulowane są odgórnie

21
Model inkrementalny – polegający na uproszczeniu złożonej sytuacji 
i  dzięki temu osiągnięciu pożądanego rezultatu, wymaga analizy danych 
i informacji, a także zdolności przewidywania przyszłych zjawisk i procesów

22 Model heurystyczny to inaczej model małych kroków

23
Model zasobowy – podstawą uzyskania przewagi konkurencyjnej przed-
siębiorstwa jest koncentracja na kluczowych zasobach (materialnych 
i niematerialnych)

24 Diagnoza i analiza to jeden z etapów tworzenia strategii biznesowej

25
Strategia rozwoju przedsiębiorstwa powinna być tworzona dla konkret-
nej organizacji, cechować się elastycznością i możliwością dostosowania 
do zmieniających się warunków otoczenia zewnętrznego

26 Istnieją uniwersalne strategie dla poszczególnych rodzajów i typów dzia-
łalności

27 Strategia powinna być adekwatna do bieżącej sytuacji organizacji oraz 
umożliwiać jej trwały i zrównoważony rozwój

28 Dynamika zmian na rynkach jest jednym z  czynników decydujących 
o tym, że strategie biznesowe powinny być elastyczne

29 Jednym z elementów strategii biznesowej jest określenie jej zakresu

30 Analiza konkurencji powinna być ważnym elementem strategii bizneso-
wej

31
Istotą strategii dla e-biznesu jest znalezienie takich obszarów, w których 
wykorzystanie Internetu prowadzi do zwiększenia efektywności i rozwo-
ju organizacji

32
Sieciowość i  współpraca w  przypadku e-biznesu prowadzi do zmniej-
szenia kosztów działalności, ułatwienia w nawiązywaniu relacji w firmie 
oraz „na odległość”, służy poprawie skuteczności organizacji
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Lp. Stwierdzenia P F

33
Elementem wyróżniającym przedsiębiorstwa prowadzące działalność 
w sieci jest orientacja według zamówień, a nie jak w przypadku podmio-
tów prowadzących tradycyjną działalność, według mocy produkcyjnych

34

Strategia biznesowa powinna zawierać odpowiedź na dwa zasadnicze 
pytania: w  jaki sposób zarządzać organizacją, w  której hierarchiczne 
planowanie ma coraz mniejsze znaczenie, oraz w jaki sposób zwiększać 
kapitał intelektualny organizacji

35 Narzędzia marketingu mix 4C’s umożliwiają osiągnięcie przewagi konku-
rencyjnej

36

Philip Greenspun wyróżnia następujące rodzaje strategii e-biznesu: witryny 
internetowe dostarczające informacji użytkownikom, witryny dostarczające 
informacji w wyniku kooperacji, witryny świadczące usługi przy użyciu pro-
gramu serwera witryny, witryny działające w oparciu o standardy umożli-
wiające uzyskanie wiedzy, informacji oraz pytań dla różnych baz danych

37 Strategia Partenonu oparta jest na tworzeniu sieci współpracy pomiędzy 
organizacjami

38 Strategia przewodzenia wymaga uwzględnienia długiej perspektywy 
czasu

39 Marketing sekwencyjny polega na ciągłym komunikowaniu się za po-
średnictwem sieci z kontrahentami

40 Polecanie to strategia, która prowadzi do podwyższenia kosztów marke-
tingu i reklamy

41
Strategie i plany marketingowe wdrażane przez przedsiębiorstwa dzia-
łające w sieci powinny być opracowywane indywidualnie dla konkretnej 
organizacji, jej profilu działalności, możliwości i pomysłów jej właścicieli

42 W literaturze przedmiotu istnieją różne podejścia do kształtowania rela-
cji pomiędzy strategią a przyjętym modelem biznesu

43 Termin strategia jest stosunkowo nowy, różnorodnie definiowany i wy-
maga spojrzenia z szerszej i dłuższej perspektywy

44 Strategia wskazuje na pożądaną pozycję organizacji w  przyszłości. Sy-
gnalizuje ona cele długookresowe oraz sposoby ich realizacji

45 Model biznesowy jest sposobem osiągnięcia zamierzeń długoterminowych. 
Stanowi on najważniejszą składową wyboru strategicznego organizacji

46 Dobrze zaprojektowany, a więc efektywny model biznesowy umożliwia 
osiągnięcie strategicznych celów przedsiębiorstwa.

47 Strategię przedsiębiorstwa można uznać za element modelu biznesowego

48
W  obszarze systemu internetowego działają organizacje o  najwyższym 
stopniu zaawansowania technologicznego, które zdecydowały się prze-
nieść całą swoją działalność do sieci

49 Sukces strategii w znacznym stopniu uzależniony jest od możliwości jej 
implementacji

50
Przedsiębiorstwo znajdujące się w obszarze „doskonalenia informacji” cha-
rakteryzuje się niskim poziomem innowacyjności oraz niską oceną zaawan-
sowania we wdrażaniu nowoczesnych rozwiązań teleinformatycznych
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Rozdział 4
Segmenty e-biznesu

4.1.	Podstawowe klasyfikacje e -biznesu

Rozwój narzędzi i usług teleinformatycznych oraz procesy globalizacji 
stworzyły nowe warunki dla prowadzenia działalności gospodarczej. 
Współczesne przedsiębiorstwa korzystają z  technologii informatycz-
nych, a ich stabilny i długoterminowy rozwój determinowany jest przez 
dostęp do informacji. Dokonanie typologii i  wydzielenie segmentów 
e-biznesu to zadanie trudne ze względu na ogromną dynamikę zmian. 
Przedsiębiorstwa tworzące sektor biznesu elektronicznego charaktery-
zują się brakiem jednorodności, różnym profilem i zakresem prowadzo-
nej działalności. Podmioty te łączy fakt, że prowadzą działalność go-
spodarczą w wirtualnej rzeczywistości, a ich wyróżnikami na tle innych 
przedsiębiorstw są:

ȤȤ zgodnie z kryterium podstawowym:
•	 wirtualizacja działalności (wykorzystanie Internetu, większy za-

sięg geograficzny, korzystanie z oprogramowania komputerowego),
•	 informacja jako podstawa funkcjonowania i  rozwoju w  gospo-

darce opartej na wiedzy,
•	 dostarczanie cyfrowych produktów (zdygitalizowanych),

ȤȤ  zgodnie z kryterium uzupełniającym (wtórnym):
•	 charakterystyka wirtualnego klienta,
•	 wysoka dynamika i zmienność otoczenia,
•	 niewielkie bariery wejścia i wyjścia z e-biznesu (Moroz, 2013: 100).

Jedną z klasyfikacji biznesu elektronicznego jest podział ze względu 
na rodzaj relacji pomiędzy podmiotami, wyróżnić wówczas należy:

ȤȤ klasyczny e-biznes (B2B),
ȤȤ klasyczny e-handel (B2C),
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ȤȤ zamówienia publiczne (B2A, B2G),
ȤȤ makrootoczenie przedsiębiorstwa (B2P),
ȤȤ system informatyczny firmy (B2E),
ȤȤ porównywanie cen (C2B),
ȤȤ aukcje internetowe (C2C),
ȤȤ podatki (C2A, C2G),
ȤȤ informacje dla klienta indywidualnego (C2P),
ȤȤ przepływ informacji gospodarczych (G2B, A2B),
ȤȤ przepływ informacji administracyjnych (G2C, A2C),
ȤȤ koordynacja procesów, wewnętrzny obieg dokumentów (G2G, A2A),
ȤȤ informacje administracji państwowej dla społeczeństwa (G2P, A2P),
ȤȤ system informatyczny organów administracji państwowej (G2E, 

A2E),
ȤȤ bezpośrednie kontakty międzyludzkie (P2P) (Nojszewski, 2006). 
W ramach e-biznesu wyróżnić można cztery podstawowe sektory:

ȤȤ e-usługi oraz serwisy internetowe, do których należy zaliczyć: 
•	 wyszukiwarki internetowe, np. Google.com, Yahoo.com, 
•	 portale internetowe, np. Onet.pl, wp.pl, Interia.pl, 
•	 serwisy społecznościowe, np. nk.pl, facebook.com, 
•	 porównywarki cen, np. ceneo.pl,

ȤȤ e-marketing, którego celem jest dotarcie do jak największego grona 
klientów, promocja własnych klientów i produktów:
•	 agencje interaktywne, np. Mywebsite, Fortis Media, Iguana Stu-

dio, Venti, Atom,
•	 sieci reklamowe, np. Agora SA,

ȤȤ e-handel, jego zadaniem jest częściowe lub całkowite zastąpienie 
sklepów stacjonarnych, zalicza się do tego segmentu:
•	 serwisy aukcyjne, np. allegro.pl, eBay, olx.pl,
•	 e-sklepy, np. mall.pl, empik.pl, agito.pl, euro.com.pl,
•	 zakupy grupowe, np. grupeo.pl, kupbon.pl,

ȤȤ obsługa e-biznesu:
•	 płatności internetowe, np. płatności.pl,
•	 oprogramowanie dla biznesu, np. sage.com.pl,
•	 hosting, np. home.pl (Moroz, Fura, 2016).

E-usługi, e-marketing oraz e-commerce mają za zadanie zaspokajanie 
potrzeb klientów, natomiast obsługa e-biznesu stanowi wsparcie dla roz-
woju przedsiębiorstw elektronicznych.
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4.2.	E-usługi 

W  literaturze przedmiotu istnieje bogactwo definicji terminu e-usłu-
gi. Zgodnie z  definicją zaproponowaną przez Polską Agencję Rozwoju 
Przedsiębiorczości, e-usługi „to usługi, których świadczenie odbywa 
się za pomocą Internetu, jest zautomatyzowane (może wymagać nie-
wielkiego udziału człowieka) i zdalne” (PARP, 2014). E-usługi obejmują 
e-zdrowie, e-pracę, e-logistykę, e-finanse, e-handel. Pojęcie to jest rów-
nież rozumiane jako „nowa forma świadczenia usług przy wykorzystaniu 
Internetu, od momentu kontaktowania się firmy z klientem celem przed-
stawienia oferty, poprzez zamówienie usługi, jej świadczenie i  kontakt 
z klientem po wykonaniu usługi” (Dąbrowska, Janoś-Kreso, Wódkowski, 
2009: 41). Uwzględniając znaczenie nowych technologii, należy podkre-
ślić, że e-usługi to „usługi świadczone przy użyciu nie tylko komputera, 
ale także urządzeń mobilnych czy telewizji cyfrowej, ale wykluczają te, 
w których szczególną rolę odgrywa człowiek” (Sylwestrzak, Bartoszew-
ska, Czarnecki, 2016: 58). 

E-usługi definiuje się również przez pryzmat segmentów, z których są 
złożone, można wówczas utożsamiać je jako: „e-mail, e-rozmowy (czaty, 
komunikatory itp.), e-nauka (kursy językowe, zawodowe, profesjonalne 
kursy dla pracowników firm, studia licencjackie, magisterskie i uzupełnia-
jące, korepetycje bez udziału nauczyciela), e-book, e-administracja, e-ban-
kowość, e-ubezpieczenia, e-kultura, e-turystyka” (Dąbrowska, Janoś-Kre-
so, Wódkowski, 2009). Definicja ta uwzględnia szerokie podejście do 
problematyki usług elektronicznych. Należy podkreślić, że zarówno eks-
perci, jak i przedsiębiorcy uważają, iż formalna definicja e-usług powinna 
być poszerzona o e-sklepy oraz telefonię internetową (PARP, 2014: 9).

Podstawowym zadaniem e-usług jest dostarczanie usług klientom 
posiadającym Internet. Umożliwiają one rozwój biznesu dzięki:

ȤȤ ułatwieniu przebiegu transakcji,
ȤȤ płynnemu przesyłaniu danych i informacji, 
ȤȤ postrzeganiu informacji jako podstawowego źródła kreowania war-

tości,
ȤȤ orientacji marketingowej, 
ȤȤ indywidualizacji oferty i obsługi, 
ȤȤ możliwości realizowania mikrousług na żądanie (Batko, Billewicz, 

2013: 49–50). 
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E-usługi powinny charakteryzować się prostotą, oryginalnością, per-
sonalizacją, mobilnością, dostępem do kodu źródłowego usługi, który za-
pewnia dostęp na bieżąco do wszystkich najnowszych informacji, możli-
wością świadczenia usług za pomocą strony WWW.

Usługi elektroniczne składają się z czterech podstawowych elementów: 
usługobiorcy, usługodawcy, dokumentów potwierdzających zawarcie umo-
wy na usługi oraz środków komunikacji elektronicznej (zob. schemat 4.1).

E-usługi

osoba fizyczna, 
osoba prawna 
albo jednostka 
organizacyjna 

nieposiadająca 
osobowości 

prawnej, która 
korzysta z usługi 

świadczonej drogą 
elektroniczną

osoba fizyczna, 
osoba prawna 
albo jednostka 
organizacyjna 

nieposiadająca 
osobowości 

prawnej, „która 
prowadząc, 
chociażby 
ubocznie, 

działalność 
zarobkową 

lub zawodową 
świadczy 

usługi drogą 
elektroniczną”

w procedurach 
załatwiania spraw 

dokumenty 
niejednokrotnie 
poddawane są 

konwersji formy 
lub postaci 

(dokumenty 
w formie 

papierowej lub 
elektronicznej)

rozwiązania tech-
niczne, w tym 

urządzenia tele-
informatyczne 

i współpracujące 
z nimi narzędzia 

programowe, 
umożliwiające 

indywidualne po-
rozumiewanie się 
na odległość przy 

wykorzystaniu 
transmisji danych 
między systemami 

teleinformatycz-
nymi

Usługobiorca Usługodawca Dokument
Środki komunikacji 

elektronicznej

Schemat 4.1. Elementy składowe e-usług

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o świadczeniu usług drogą elektro-
niczną. 

Podstawowym obowiązkiem usługodawcy, wynikającym z  przyję-
tych regulacji prawnych, jest spełnienie obowiązków informacyjnych, 
sporządzenie regulaminu świadczenia usług drogą elektroniczną, wska-
zanie ewentualnych zagrożeń oraz zapewnienie możliwości za pomocą 
drogi elektronicznej zaprzestania korzystania z usługi przez usługobiorcę 
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w każdym momencie. Usługobiorca korzystając z usługi elektronicznej 
jest zobligowany do zapoznania się z regulaminem i jego potwierdzenia. 
Elementem podstawowym jest komunikacja za pomocą narzędzi inter-
netowych pomiędzy tymi dwoma podmiotami. Ważne jest również po-
twierdzenie umowy przez usługobiorcę.

Realizacja e-usług daje klientom możliwość personalizacji oferty oraz 
nie wymaga obecności w tym samym miejscu dostawcy i klienta. Moż-
na je prowadzić przy użyciu następujących kanałów: Internetu, urządzeń 
mobilnych (tablety, telefony komórkowe), telewizji cyfrowej oraz sateli-
tarnej (Rozporządzenie Rady (WE) nr 1777/2005).

Tabela 4.1. Obszary e-usług publicznych według Komisji Europejskiej

Sektor/Dziedzina E-usługi

Działalność gospodar-
cza (A2B, A2A)

Założenie przedsiębiorstwa, rejestracja patentów, znaków towa-
rowych, zamówienia publiczne, etykiety i opakowania, ochrona 

konsumentów

Świadectwa i pozwo-
lenia (A2C)

Akty urodzenia, zawarcia małżeństwa, paszporty i wizy,  
prawa jazdy, rejestracja pojazdów, pozwolenia na pracę i pobyt

Edukacja (A2C) Zapisy do szkół, wnioski i informacje o stypendiach, programach 
i projektach naukowych

Opodatkowanie oby-
wateli (A2C) Składanie deklaracji podatkowych za pośrednictwem Internetu

Zabezpieczenie spo-
łeczne (A2C)

Zasiłki dla bezrobotnych, zasiłki dla dzieci, renty, emerytury, system 
informacyjny o ubezpieczeniach społecznych

Dostarczanie danych 
statystycznych (A2B, 
A2A)

Opodatkowanie przedsiębiorstw, zwroty VAT, zgłaszanie towarów 
objętych akcyzą

Praca (A2C) Poszukiwanie pracy, uznawanie świadectw i dyplomów

Źródło: opracowanie na podstawie: www.epodrecznik.mac.gov.pl/mediawiki/index.php?title=E-us%C5%82u-
ga [dostęp 04.06.2017].

Z punktu widzenia rozwoju usług elektronicznych kluczowe znacze-
nie ma rozwój ICT, w tym przede wszystkim:

ȤȤ wdrażanie uniwersalnego systemu do regulowania należności za 
usługi,

ȤȤ rozwój narzędzi internetowych wspierających klientów w wyszuki-
waniu konkretnych produktów i usług,

ȤȤ konsolidacja i integracja procesów biznesowych,
ȤȤ rozbudowa systemu informacji na temat rzetelności i  uczciwości 

producentów i sprzedawców,

http://www.epodrecznik.mac.gov.pl/mediawiki/index.php?title=E-us%C5%82uga
http://www.epodrecznik.mac.gov.pl/mediawiki/index.php?title=E-us%C5%82uga
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ȤȤ udostępnianie produktów cyfrowych za pomocą platform interneto-
wych z poszanowaniem praw autorskich, np. filmów, muzyki,

ȤȤ kontrola bezpieczeństwa zawieranych transakcji i klientów,
ȤȤ systemy informacji o nieruchomościach,
ȤȤ gromadzenie informacji o rynku, kontrahentach (ang. global supply 

chain management),
ȤȤ tworzenie meta sklepów (wykorzystanie ukrytego Internetu),
ȤȤ nowe formy komunikacji z klientami (np. Second Life),
ȤȤ rozwój raportów zawierających różne źródła informacji (tzw. ma-

shup),
ȤȤ aspekty HCI usług w biznesie elektronicznym,
ȤȤ kontrola jakości informacji o wyrobach,
ȤȤ podpis elektroniczny (standaryzacja przepisów krajowych z Unij-

nymi),
ȤȤ obsługa łańcucha wartości (dostaw) (Mazurek-Kucharska, Kuciński, 

Flis, 2009: 5).
E-usługi mogą być wdrażane w różnych obszarach działalności, w tym 

w komunikacji, handlu, administracji, bankowości, finansach, nauce, tu-
rystyce, kulturze i  ochronie zdrowia. Ze względu na obszary wdrożeń 
segment e-usług można podzielić na następujące działy:

ȤȤ e-komunikacja – umożliwia komunikację i nawiązanie połączenia 
z innymi podmiotami lub klientami za pomocą łączy internetowych 
(np. Skype, wideoczaty), 

ȤȤ e-administracja – usługa internetowa umożliwiająca komunikację 
pomiędzy i z urzędami i instytucjami państwowymi,

ȤȤ e-handel – usługa umożliwiająca nabywanie wyrobów za pośrednic-
twem sieci,

ȤȤ e-bankowość – usługa pozwalająca na kontakt z bankiem, prowa-
dzenie konta, dokonywanie transakcji za pośrednictwem stron in-
ternetowych banku,

ȤȤ e-zdrowie – usługa umożliwiająca kontakt na linii służba zdrowia–
pacjent lub pomiędzy placówkami medycznymi,

ȤȤ e-finanse – umożliwia dostęp do aktualnych informacji finanso-
wych, zapewnia możliwość nabywania instrumentów finansowych,

ȤȤ e-praca – praca za pośrednictwem sieci bez konieczności przebywa-
nia w siedzibie przedsiębiorstwa,

ȤȤ e-learning – usługa zapewniająca dostęp do wiedzy przez Internet,
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ȤȤ e-turystyka – usługa umożliwiająca dostęp do wszelkiego rodzaju 
usług turystycznych (promocja i handel produktem turystycznym),

ȤȤ e-kultura – udostępnianie kultury za pomocą nowoczesnych kana-
łów przekazu (Billewicz, Batko, 2013: 51–52).

4.3.	E-marketing

E-marketing to promowanie organizacji, a także jej produktów i usług 
za pośrednictwem Internetu. Oznacza on wszelkie działania, których 
celem jest opracowanie strategii wprowadzenia na rynek produktu lub 
usługi, ich promocja oraz wsparcie rozwoju marki. Internet jako źró-
dło przekazu pozwala przy stosunkowo niskim poziomie kosztów na 
zwiększenie widoczności i poprawę wizerunku przedsiębiorstwa w wir-
tualnym świecie. E-marketing to forma marketingu, który wykorzystu-
je Internet do przesyłania informacji i pozyskiwania nowych klientów. 
Marketing elektroniczny jest „produktem spotkania nowoczesnych 
technologii komunikacyjnych i  odwiecznych zasad marketingowych” 
(Boba, 2015: 5).

W początkowym okresie do reklamy w Internecie wykorzystywano 
pocztę elektroniczną. Rewolucja w zastosowaniu nowych technologii 
w marketingu nastąpiła w pierwszej połowie lat 90. XX wieku, kiedy to 
powstała pierwsza przeglądarka internetowa, która umożliwiła dotar-
cie do większej liczby potencjalnych klientów. Gwałtowny rozwój tech-
nologii teleinformatycznych spowodował, że Internet stał się jednym 
z podstawowych kanałów dotarcia do klientów. Z pojęciem e-marke-
tingu bardzo ściśle związane są dwa terminy – SEO (optymalizacja 
strony www pod kątem wyszukiwarek internetowych) oraz SEM 
(marketing w  wyszukiwarkach internetowych). SEO (ang. Search 
Engine Optimization) jest jednym z  elementów wykorzystywanych 
w  działaniach marketingowych w  wyszukiwarkach internetowych, 
z kolei SEM (ang. Search Engine Marketing) oznacza wszystkie działa-
nia promocyjne (kampanie sponsorowanych linków, pozycjonowanie 
i  optymalizacja) ukierunkowane na uzyskanie jak najlepszej pozycji 
strony internetowej w wynikach wyszukiwania (SEM = SEO + Pay Per 
Click) (www.poradnikprzedsiebiorcy.pl/-seo-i-sem-co-to-takiego [do-
stęp 10.06.2017]).

http://www.poradnikprzedsiebiorcy.pl/-seo-i-sem-co-to-takiego
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Rysunek 4.1. Działania z zakresu SEO a działania z zakresu pozycjonowania

Źródło: www.eactive.pl/pozycjonowanie-stron/pozycjonowanie-i-seo-to-dwa-rozne-pojecia/ [dostęp 14.12.2017].

Marketing internetowy stwarza nowe szanse na rozwój działalności, 
umożliwia zaprezentowanie wizerunku i  osiągnięć organizacji w  Inter-
necie, zapewnia pogłębienie dotychczasowych relacji oraz ułatwia pozy-
skiwanie nowych klientów. Ze względu na swój globalny zasięg, wyko-
rzystanie różnorodnych technik, środków i narzędzi umożliwia rozwój 
organizacji, zwiększenie jej zysków. Istotne jest, aby podejmowane dzia-
łania służyły realizacji zamierzeń organizacji, były przemyślane, upo-
rządkowane oraz profesjonalne. Jak pisze A. McLeod, e-marketing to 
„sekwencja określonych kroków, służących do zidentyfikowania poten-
cjalnego klienta za pomocą potężnych środków oferowanych przez Inter-
net” (McLeod, 2005: 13).

W  porównaniu z  tradycyjnym marketingiem zapewnia on krótszy 
czas realizacji, bieżący kontakt z klientem, możliwość lepszego zaspokaja-
nia jego potrzeb, łatwość pozyskiwania informacji, znajdowanie nowych 
klientów, uelastycznienie współpracy z kontrahentami (zob. tab. 4.2). 

W konsekwencji może prowadzić do obniżenia kosztów prowadzenia 
działalności gospodarczej. Należy zauważyć, że w przypadku marketingu 
internetowego fundamentalne znaczenie posiada marka, która powinna 
wzbudzać zaufanie i powodować lojalność u klientów.

Znaczące różnice pomiędzy marketingiem tradycyjnym a interne-
towym widoczne są w  zasięgu działania, organizacji promocji i  rekla-
my, długości kanałów dystrybucji, czasie oraz znaczeniu informacji dla

http://www.eactive.pl/pozycjonowanie-stron/pozycjonowanie-i-seo-to-dwa-rozne-pojecia/
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Tabela 4.2. Porównanie marketingu tradycyjnego z marketingiem internetowym

Cecha Marketing tradycyjny Marketing internetowy

Marka rosnące znaczenie marki fundamentalne znaczenie 
marki

Personalizacja ograniczona masowa

Grupa docelowa klienci indywidualni, firmy internauci

Wiedza o kliencie wąska szeroka

Kontakt z klientem zazwyczaj jednostronny interaktywny, bieżący

Promocja strategia push strategia pull

Dystrybucja długie kanały krótkie kanały,  
sprzedaż bezpośrednia

Informacja ograniczona nieograniczona

Czas ograniczony nieograniczony

Zasięg działania zazwyczaj ograniczony nieograniczony

Kontrola marketingowa czasochłonna,  
zazwyczaj pośrednia szybka, bezpośrednia

Organizacja marketingu sformalizowana spłaszczona struktura

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Frąckiewicz, 2006: 17; http://ekspercimarketingu.pl/2017/05/04 
/1542/ [dostęp 12.06.2017].

ostatecznego rezultatu podjętych działań. W przypadku marketingu in-
ternetowego mamy do czynienia z wykorzystaniem strategii pull (przy-
ciągania) przy promocji wyrobów. Podejmowane działania skierowane 
są bezpośrednio do finalnego odbiorcy (konsumenta). Promocja ma tu 
na celu zwiększanie zainteresowania reklamowymi wyrobami. Z  kolei 
w  przypadku tradycyjnego marketingu w  promocji wykorzystywana 
jest strategia push (popychania), oznaczająca ukierunkowanie działań 
promocyjnych na uczestników w kanale dystrybucji produktów (hurtow-
ników, dealerów, detalistów), tak by były one „popychane” do finalnego 
konsumenta. Różnica pomiędzy obydwoma rodzajami marketingu doty-
czy również kanałów dystrybucji. W przypadku tradycyjnego marketin-
gu najczęściej mamy do czynienia z długimi kanałami dystrybucji, gdzie 
pomiędzy producentem a  finalnym odbiorcą dobra istnieje więcej niż 
jeden pośrednik. W marketingu elektronicznym występuje jedno ogni-
wo pośredniczące pomiędzy tymi dwoma podmiotami (kanały krótkie), 
co powoduje obniżenie finalnego kosztu produktu. Różnica występuje 
również w samej organizacji marketingu, w marketingu elektronicznym 
występuje spłaszczona, elastyczna struktura, w której przepływ informa-

http://ekspercimarketingu.pl/2017/05/04/1542/
http://ekspercimarketingu.pl/2017/05/04/1542/
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cji jest szybki. Wdrożenie narzędzi e-marketingu umożliwia również po-
dejmowanie bieżącej i bezpośredniej kontroli (występuje szybsza moż-
liwość znalezienia mało efektywnych działań, ich naprawy i wdrożenia 
skuteczniejszych rozwiązań).

Marketing internetowy znajduje swoje zastosowanie w  wielu dziedzi-
nach życia. Podstawowymi obszarami, w których może być wykorzysty-
wany, są sprzedaż, promocja oraz badania marketingowe. Internet jako 
podstawowe źródło informacji umożliwia przesyłanie danych na odległość 
w dowolnym czasie, stąd też jego ogromne zastosowanie w handlu, zarówno 
pomiędzy przedsiębiorstwami, jak i pomiędzy przedsiębiorstwami a klien-
tami. Drugim obszarem działania jest promocja. Dzięki wykorzystaniu sieci 
zwiększa się zakres oddziaływania na odbiorców, co pozwala poszerzyć wie-
dzę i świadomość na temat wyrobów, jak i samego przedsiębiorstwa. Trze-
cim obszarem zastosowania marketingu internetowego są badania marke-
tingowe. Wykorzystanie Internetu umożliwia bardziej efektywne, sprawne 
i szybsze zbieranie, zapisywanie, analizowanie i przetwarzanie danych, co 
zwiększa sprawność podejmowania decyzji marketingowych.
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Szybkie przesyłanie 
danych umożliwia 
łatwe znalezienie 
nowych klientów, 

ich obsługę, promo-
cję produktów

Umożliwienie 
komunikacji wielu 
do wielu, wielu do 

jednego, jednego do 
wielu, jednego do 

jednego

Internet jako 
nieograniczone 

źródło pozyskiwania 
nowych informacji

B2B, B2C

Reklama

Wtórne/pierwotne

C2C

Public relations

G2B, G2C

Pozostałe działania

Ilościowe/jakościowe

Badania 
marketingowe

Sprzedaż

Promocja

Schemat 4.2. Obszary zastosowania e-marketingu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Frąckiewicz, 2006: 18.
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E-marketing jest narzędziem wykorzystywanym zarówno do badań 
i analiz ilościowych, jak i jakościowych. Najbardziej popularnymi narzę-
dziami marketingu elektronicznego są:

ȤȤ e-mail marketing – forma marketingu bezpośredniego wykorzystu-
jąca pocztę elektroniczną do komunikacji i  przesyłania informacji 
do klienta. Podstawowymi zaletami wykorzystania poczty elektro-
nicznej w marketingu są: niski poziom kosztów, łatwość w przekazy-
waniu informacji, możliwość realizowania wielu aspektów kampanii 
reklamowej, zdolność dotarcia do określonej grupy klientów. E-mail 
może być wykorzystywany w połączeniu z innymi narzędziami mar-
ketingowymi;

ȤȤ reklamy kontekstowe – umożliwiają umieszczanie reklam dopaso-
wanych do konkretnych stron internetowych (treść reklam powinna 
odpowiadać treści strony, na której się pojawia, umożliwia to klien-
tom łatwiejszy dostęp do produktów lub usług, którymi potencjalnie 
są zainteresowani);

ȤȤ marketing w wyszukiwarkach (SEM) (ang. Search Engine Marke-
ting) – działania ukierunkowane na uzyskanie jak najwyższej po-
zycji promowanego serwisu w  wynikach wyszukiwania. Obejmuje 
on dwie kluczowe kwestie: SEO (ang. Search Engine Optimization) 
– czyli pozycjonowanie, oraz PPC (ang. Pay Per Click) – czyli płat-
ność za kliknięcie w link;

ȤȤ aukcje internetowe – umożliwiają sprzedaż danego produktu lub 
usługi za pośrednictwem internetowej platformy aukcyjnej, np. eBay 
lub Allegro;

ȤȤ Really Simple Syndication (RSS) – metoda pozwalająca na pozyski-
wanie informacji z kilku stron w tym samym czasie, posiadacze ka-
nału RSS mają możliwość prezentacji pełnej reklamy strony, a klienci 
mogą korzystać z różnych informacji zebranych w jednym miejscu, 
dzięki czemu oszczędzają czas;

ȤȤ reklama banerowa – będąca internetową formą reklamy, wykorzy-
stuje ona statyczne bądź dynamiczne obrazy do reklamowania pro-
duktów lub usług na stronie;

ȤȤ marketing wirusowy – polega na zainicjowaniu sytuacji mającej na 
celu rozpowszechnienie wiadomości o marce lub wyrobie wśród in-
ternautów (kreatywność speców od marketingu i zdolność dotarcia 
do klientów przynosi znaczną obniżkę nakładów finansowych);
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ȤȤ marketing partnerski (ang. Affiliate Marketing) – jego celem jest 
stworzenie długoterminowej więzi i relacji handlowej, koncepcja ta 
dotyczy wszystkich procesów i obszarów funkcjonowania organiza-
cji. Implikacją do jego wprowadzenia jest interdyscyplinarne podej-
ście do działalności rynkowej przedsiębiorstwa. Koncepcja zaciera 
granice pomiędzy socjologią, psychologią, zarządzaniem kadrami 
oraz marketingiem;

ȤȤ reklama interaktywna (ang. Interactive Digital Signage) – ter-
min określający dystrybucję treści reklamowej, na której zawartość 
wpływ ma odbiorca, umożliwia ona stworzenie kanału zwrotnego 
informacji (informacja na temat odbiorcy), wiąże się z interaktyw-
nością reklamy (odbiorca uczestniczy aktywnie w procesie promocji 
poprzez wciągnięcie w interakcję);

ȤȤ tworzenie blogów – za pomocą niedużego nakładu środków możli-
we jest uzyskanie dużych możliwości na pozyskanie nowych klien-
tów oraz rozwój świadomości o marce w Internecie; 

ȤȤ Facebook Ads – narzędzie do tworzenia kampanii marketingowych 
kierowanych do sprecyzowanej grupy odbiorców (Facebook, uwzględ-
niając parametry i zainteresowania danej grupy, posiada zdolność wy-
szukiwania użytkowników o zbliżonych zainteresowaniach);

ȤȤ proces promocji i sprzedaży produktów (ang. Product Marketing) 
– obejmuje różnorodne działania marketingowe wychodzące na-
przeciw klientom, jest to zespół działań ukierunkowanych na rozwój 
produktów lub marki (www.systemycms.com/artykuly/e_marke-
ting/100.html [dostęp 06.06.2017]). 

Podstawą efektywności zastosowania Internetu w działalności marke-
tingowej jest przestrzeganie następujących zasad: 

ȤȤ posiadanie odpowiedniego adresu internetowego, 
ȤȤ przemyślana i  czytelna strona internetowa umożliwiająca bieżący 

kontakt z klientem oraz przejrzysta wizualizacja oferty produktowej,
ȤȤ zapewnienie bezpieczeństwa klientów, ich prawa do prywatności,
ȤȤ promocja własnej witryny internetowej.
Zmienność środowiska prowadzenia działalności gospodarczej oraz 

wzrost konkurencyjności wymagają od zarządzających organizacjami 
stworzenia precyzyjnego i  celnego przekazu o  marce oraz ofercie pro-
duktowej. Użycie sieci w budowaniu strategii marketingowej powoduje 
poszerzenie rynku, co w  szczególności zauważalne jest w  obszarze in-

http://www.systemycms.com/artykuly/e_marketing/100.html
http://www.systemycms.com/artykuly/e_marketing/100.html
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formacji, komunikacji, dystrybucji i  zawierania transakcji. W  praktyce 
gospodarczej organizacje wykorzystują Internet w następujących celach:

ȤȤ jako dodatkowe narzędzie do informowania o działalności przedsię-
biorstwa,

ȤȤ do interaktywnej komunikacji mającej wpływ na wzrost efektywno-
ści promocji,

ȤȤ do celów handlowych i promocyjnych (Budzanowska-Drzewiecka, 
Lipińska, 2012: 14).

Internet jest efektywnym narzędziem wykorzystywanym w  marke-
tingu, umożliwia redukcję kosztów reklamy, transakcyjnych oraz badań 
rynkowych. Posiada również wady, które związane są w znacznej mierze 
z koniecznością zapewnienia wiarygodności, brakiem bezpośredniej re-
lacji z odbiorcami.

Przedsiębiorstwa aktywnie wykorzystują portale społecznościowe 
oraz blogi do informowania o sobie. Celem podstawowym jest tu stwo-
rzenie społeczności wokół marki, budowa otwartego i przyjaznego klien-
tom wizerunku, co prowadzi do wzrostu świadomości marki, a w rezul-
tacie zwiększenia przychodów ze sprzedaży. Portale społecznościowe ze 
względu na swoją popularność zapewniają organizacji prowadzenie inte-
raktywnego dialogu z kontrahentami. Oczywiste jest, że przedsiębiorstwa 
nie powinny ograniczać się wyłącznie do tej formy komunikacji. Badania 
wskazują, że organizacje bardzo często wykorzystują w działalności mar-
ketingowej strony internetowe, e-mail marketing, reklamę online, marke-
ting wirusowy oraz marketing w wyszukiwarkach (Budzanowska-Drze-
wiecka, Lipińska, 2012: 15).

Kluczem do sukcesu przedsiębiorstwa jest dotarcie do jak największej 
grupy klientów. Internet w marketingu powinien stanowić podstawowe 
narzędzie promocji i reklamy, w szczególności wśród małych i średnich 
przedsiębiorstw, które mają ograniczone możliwości związane z  rekla-
mowaniem się za pomocą innych mass mediów (radia, telewizji, kampa-
nii billboardowych).

Jednym z  najpopularniejszych modeli wskazujących na zalety mar-
ketingu internetowego jest model MEDIUM, opracowany przez firmę 
konsultingową Ernst  &  Young. Model podkreśla następujące rodzaje 
korzyści: masowość, obniżkę kosztów ekonomicznych, bezpośredniość, 
interaktywność, szybkość i  mierzalność efektów powstałych na skutek 
podjętych działań promocyjnych i reklamowych (zob. schemat 4.3).
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Schemat 4.3. Cechy Internetu jako medium według koncepcji Ernst & Young

Źródło: opracowanie własne; Małachowski, 2004: 37–38.

Współczesne uwarunkowania rynkowe powodują konieczność nie-
ustannego komunikowania się przedsiębiorstwa z  jego otoczeniem. 
Z punktu widzenia reklamy organizacji niezwykle istotna staje się ko-
munikacja marketingowa, będąca instrumentem strategii marketingo-
wej. Komunikacja marketingowa to rodzaj porozumiewania się orga-
nizacji z jej pracownikami oraz otoczeniem (odbiorcami, konkurentami, 
partnerami biznesowymi). Jest ona jedną z płaszczyzn tworzenia oraz 
utrzymania przewagi konkurencyjnej na rynku. Może być definiowa-
na jako „zespół sygnałów emitowanych z różnych źródeł do otoczenia 
marketingowego i zespół sygnałów zbieranych przez firmę z tego oto-
czenia” (Mruk, 2004: 17). Stanowi ona zatem przekaz wybranych przez 
organizację informacji i danych na rzecz otoczenia oraz uzyskanie od 
kontrahentów informacji zwrotnej, będącej ich reakcją i opinią na temat 
usługi świadczonej przez przedsiębiorstwo. Rozwój Internetu powoduje 
intensyfikację dialogu, przeobrażenie tradycyjnego konsumenta w pro-
sumenta aktywnie uczestniczącego w procesach związanych z pozycją 
marki i rozwojem produktów. Rozwój mediów elektronicznych oraz po-
pularność mediów społecznościowych powodują, że większe znaczenie 
w  marketingu odgrywa komunikacja pozioma (przekazywanie infor-
macji pomiędzy konsumentami). Sukces przedsiębiorstwa uzależniony 
jest od klientów, dostawców, konkurentów i  podmiotów powiązanych 
występujących w  jego otoczeniu, którzy są jednocześnie nadawcami 
i  odbiorcami sygnałów wpływających na komunikację marketingową 
(Bajdak, 2013: 44–45).
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Komunikacja marketingowa może przyjąć dwie formy: komunikacji 
formalnej (tradycyjnej, zaplanowanej) i nieformalnej (odbywającej się 
w  sposób ciągły, zazwyczaj niezaplanowany, posługiwanie się informa-
cją zwrotną). Modele komunikacji marketingowej przy użyciu Interne-
tu stwarzają szereg nowych możliwości. Współcześnie wyróżnia się ich 
wiele rodzajów. Jednym z przykładów podziału jest typologia zapropo-
nowana przez D. L. Hoffmana oraz T. P. Novaka, którzy wyodrębnili trzy 
wzorce komunikacji marketingowej:

ȤȤ model komunikacji interpersonalnej – jego cechą charakterystycz-
ną jest osobowy typ relacji, możliwość bezpośredniej interakcji po-
między stronami (informacja zwrotna odnosząca się do człowieka, 
a następnie każdej organizacji). Przekaz ma charakter wieloznaczny, 
może mieć różnorodną formę i treść; 

ȤȤ model komunikacji masowej – wyraża się w porozumieniu i współ-
pracy pomiędzy organizacją a rynkiem przy użyciu środków maso-
wego przekazu (model ten nie odnosi się do indywidualnych potrzeb 
klientów, wszyscy odbiorcy otrzymują taki sam zakres informacji), 
brak sprzężenia zwrotnego, odbiorca nie ma możliwości udzielić su-
gestii lub informacji za pośrednictwem mass mediów;

ȤȤ model komunikacji w  hipermedialnym środowisku kompute-
rowym – rozwinął się na gruncie globalizacji oraz zmian ekono-
micznych i  społecznych, przełamuje bariery pomiędzy państwami, 
organizacjami, wpływając również na formę i treść przekazu. Hiper-
media definiowane są „jako kombinacja hipertekstowego dostępu 
do informacji, funkcjonująca w oparciu o racjonalne i nieuporząd-
kowane współzależności między przekazem a medialnym rodzajem 
wyrażania i dystrybucji tych komunikatów”. Model ten wykorzystu-
je wszystkie możliwe techniki statyczne (obraz, tekst) i dynamiczne 
(animacje). Oddziaływanie w procesie komunikacji ma charakter ja-
kościowy. Medium dostarcza przekaz choćby za pośrednictwem stron 
internetowych czy tworząc bazy danych (Hoffman, Novak, 1996: 53).

Wzorcowy model komunikacji zawiera następujące elementy: nadaw-
cę i odbiorcę, przekaz, kanał transmisji przekazu, zakłócenia, sprzężenia 
zwrotne oraz kontekst komunikacji (Szwarc, 2010). Kanały komunika-
cji umożliwiają przekazanie informacji od nadawcy do odbiorcy. Istot-
ne jest, aby w możliwie największym stopniu ograniczyć zakłócenia, na 
które ma wpływ wiele czynników tak zewnętrznych, jak i wewnętrznych.
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Schemat 4.4. Modele komunikacji marketingowej

Źródło: www.jkrygier.swspiz.pl/userfiles/file/rim1.pdf [dostęp 01.07.2017].

http://www.jkrygier.swspiz.pl/userfiles/file/rim1.pdf
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W literaturze przedmiotu występuje również podział modeli komu-
nikacji marketingowej na mikromodele i  makromodele (Keller, Kotler, 
2012: 514–516). Mikromodele komunikacji marketingowej (mode-
le: hierarchii efektów, AIDA, przyswajania komunikacji, komunikacji) 
wskazują na reakcje nabywców na komunikację. Można wyróżnić trzy 
fazy reakcji: poznawczą (kognitywną), emocjonalną (afektywną), dzia-
łania (behawioralną). W makromodelach w pierwszej kolejności wystę-
puje kodowanie, a  następnie dekodowanie informacji. W  komunikacji 
wewnętrznej i zewnętrznej mogą pojawić się szumy, które powinny być 
ograniczane do minimum, ponieważ wpływają na przekaz, dokonując 
jego deformacji (Kaczmarek, 2015: 68–70).
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Schemat 4.5. Mikromodel i makromodel komunikacji marketingowej według Kellera i Kotlera

Źródło: Keller, Kotler, 2012: 514–515.
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Marketing internetowy należy wdrażać w oparciu o opracowaną strate-
gię marketingową, będącą składową ogólnej strategii rozwoju organizacji. 
Strategia taka powinna zawierać rodzaje kanałów komunikacji internetowej 
wykorzystywanych przez przedsiębiorstwo w  celu zwiększenia promocji 
i reklamy produktów i usług. Sformułowanie efektywnej strategii e-marke-
tingowej niesie ze sobą konieczność określenia następujących elementów: 
sprecyzowania celów rynkowych, pozycjonowania, internetowej wartości 
propozycji sprzedaży, miksu kanałów online dobranych do nowej grupy na-
bywców, sposobów komunikacji z dotychczasowymi klientami. 

Sposoby 
komunikacji z 

dotychczasowymi 
klientami

Identyfikacja 
celów 

rynkowych

 Mix kanałów 
 online dobrany 
do nowej grupy 

nabywców

 Pozycjonowanie

Internetowa 
wartość  

propozycji 
sprzedaży

Schemat 4.6. Elementy składowe strategii e-marketingowej

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.damiankowalczyk.pl/2012/05/strategia-marketingowa-w-in-
ternecie.html#.WTl6s2jyi01 [dostęp 08.06.2017].

Na kształt i  realizację strategii e-marketingowej wpływ mają dwie 
grupy czynników: czynniki zewnętrzne oraz wewnętrzne. Do pierwszej 
z nich zalicza się między innymi zasoby materialne i niematerialne orga-
nizacji, cele krótko- i długoterminowe, rodzaj ogólnej strategii przedsię-
biorstwa. Do drugiej zaś ogólną sytuację społeczno-gospodarczą kraju, 
strukturę rynku, sytuację w branży, wielkość popytu na usługi, poziom 
konkurencyjności w branży, umiejętność adaptacji do zmieniających się 
warunków otoczenia zewnętrznego. W praktyce gospodarczej występuje 
wiele różnych modeli strategii marketingu internetowego, przykładem 
mogą być tu model Jacoba Orquina z agencji UserPilot oraz model za-
proponowany przez agencję Guava Media.
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Schemat 4.7. Modele strategii e-marketingowej

Źródło: opracowanie własne na podstawie www.damiankowalczyk.pl/2012/05/strategia-marketingowa-w-in-
ternecie.html#.WTl6s2jyi01 [dostęp 08.06.2017]. 

Model Guava Media podkreśla znaczenie określenia kluczowych 
wskaźników efektywności, które powinny stanowić punkt wyjścia dla 
tworzenia elektronicznej strategii marketingowej. Następny krok polega 
na określeniu docelowej grupy odbiorców oraz ich segmentacji (wg przy-
jętych przez organizację norm i standardów), implementacji zadań, a na-
stępnie pomiarze i  dokonaniu optymalizacji działań. Cykl tworzenia 
strategii e-marketingowej powinien kończyć się ponownym określeniem 
kluczowych wskaźników efektywności. Model podkreśla znaczenie reali-
zacji strategii marketingowej uwzględniającej ogólną strategię biznesową 
organizacji.

Zgodnie z modelem Jacoba Orquina w pierwszej kolejności należy 
określić długoterminowe cele organizacji, dokonać pomiaru i optymali-
zacji możliwości, stworzyć ilościowe i jakościowe metryki, dokonać ich 
analizy oraz kontroli, a następnie ponownie dokonać pomiaru efektów 
i wprowadzić ich optymalizację.
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4.4.	E-commerce (handel elektroniczny, 
handel online, electronic commerce)

Jedną z pierwszych definicji handlu elektronicznego jest ujęcie zapro-
ponowane przez Ph. K. Sokol, oparte na elektronicznej wymianie infor-
macji (EDI), traktujące, że: „handel elektroniczny to współdzielenie się 
informacją przy użyciu różnych dostępnych technologii teleinformatycz-
nych, pomiędzy organizacjami prowadzącymi transakcje wymiany dóbr 
i/lub usług” (Sokol, 1989). E-commerce (e-handel) jest nowoczesną for-
mą handlu, która rozwinęła się na skutek postępu w branży informatycz-
nej. Określany jest on mianem procesów kupna i sprzedaży wspieranych 
przez urządzenia informatyczne wykorzystujące Internet (Kotler, Arm-
strong, Saunders, Wong, 2002: 155). E-handel może być też rozumiany 
jako przedsięwzięcia w zakresie biznesu elektronicznego koncentrujące 
się wokół pojedynczych transakcji, odbywających się przy wykorzystaniu 
sieci (Hartman, Sifonis, Kador, 2001: 18).

Handel elektroniczny to „wszelkie aspekty transakcji handlowych 
zawieranych z wykorzystaniem urządzeń elektronicznych i ich oprogra-
mowania. Obejmują one operacje prowadzone z wykorzystaniem urzą-
dzeń takich jak telefon, smartfon, faks, komputer czy telewizor. Obecnie 
najbardziej powszechną metodą handlu elektronicznego jest handel in-
ternetowy prowadzony za pośrednictwem sieci WWW” (Dobosz, 2012: 
1). E-handel to prowadzenie transakcji biznesowych przy pomocy sieci, 
udostępnianie i dzielenie się wiedzą oraz utrzymywanie stałych i  incy-
dentalnych relacji biznesowych (Zwass, 1996: 3–5). Obejmuje on elek-
troniczny obrót dobrami materialnymi i  niematerialnymi (składanie 
zamówień, dokonywanie płatności, dostawę produktów, serwis, marke-
ting oraz wsparcie współpracy pomiędzy organizacjami) (Timmer, za: 
Lewicki, 2012: 11). B. Gregor i M. Stawiszyński wyróżniają dwa ujęcia 
definicyjne handlu elektronicznego, wąskie i szerokie. Pierwsze z nich 
oznacza sposób sprzedawania oraz kupowania wyrobów w  Internecie. 
W ujęciu szerszym handel elektroniczny oznacza zawieranie różnorod-
nych transakcji handlowych przy pomocy sieci teleinformatycznych oraz 
możliwość dokonania za nie zapłaty przez Internet (Lewicki, 2012: 11). 

Światowa Organizacja Handlu (WTO) definiuje e-handel „jako pro-
dukcję, reklamę, sprzedaż i dystrybucję produktów poprzez sieci teleinfor-
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matyczne” (Bacchetta, 1998: 1). W definicji zaproponowanej przez OECD 
oznacza on sprzedaż i kupno wyrobów pomiędzy gospodarstwami domo-
wymi, przedsiębiorstwami, organizacjami, rządami z wykorzystaniem sieci 
komputerowej. Z definicji GUS wynika, że e-handel obejmuje „transakcje 
przeprowadzone przez sieci oparte na protokole IP oraz przez inne sieci 
komputerowe, a także przy zastosowaniu standardu elektronicznej wymia-
ny danych EDI”. W Modelu prawnym UNCITRAL dla handlu elektronicz-
nego z  przewodnikiem realizacyjnym e-commerce jest definiowany jako 
„każdy rodzaj informacji w formie danych elektronicznych (data messager) 
używanych w kontekście działań handlowych”. Takie rozumienie terminu 
powoduje, że jego zakres jest szeroki i  obejmuje zagadnienia związane 
z  handlem międzynarodowym (transakcje handlowe polegające na do-
starczeniu towarów i usług, działalność agencyjną i handlową przedstawi-
cielstw, leasing, factoring oraz współpracę pomiędzy przedsiębiorstwami). 
Z  kolei zgodnie z  definicją zaproponowaną przez Światową Organizację 
Celną (dokument Handel elektroniczny a cło) oznacza on „użycie innych 
form technologii informatycznej (IT), które wspierają ruch danych między 
niezależnymi systemami komputerowymi partnerów handlowych”.

W  naukach o  zarządzaniu handel elektroniczny utożsamiany jest 
z  procesami biznesowymi, środowiskiem elektronicznym umożliwiają-
cym handel produktami i usługami, platformami współpracy pomiędzy 
organizacjami, globalną siecią biznesową (Awad, 2004: 3). Jego między-
narodowy charakter:

ȤȤ powoduje konieczność skoordynowania działań pomiędzy krajami 
(wprowadzenie określonych standardów) ze względu na globalny zasięg,

ȤȤ wymaga wprowadzenia zasady neutralności podatkowej w stosunku do 
transakcji dotyczących handlu elektronicznego (Wawszczyk, 2003: 19).

E-commerce
(handel elektroniczny) 

Content 
(wymiana informacji)

Context
(wirtualny kontakt pomiędzy 

kupującym a sprzedawcą)

Infrastructure
(platforma internetowa)

Schemat 4.8. Handel elektroniczny

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Banasikowska, Pleban, 2007: 101.
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Do podstawowych różnic pomiędzy tradycyjnym handlem a handlem 
elektronicznym, uwzględniając specyfikę oraz miejsce prowadzenia dzia-
łalności gospodarczej, należy zaliczyć:

ȤȤ content – fizyczna wymiana produktów i usług ustępuje miejsca wy-
mianie informacji;

ȤȤ context – kontakty na linii kupujący–sprzedający zachodzące 
w określonym miejscu zastępowane są przez Internet,

ȤȤ infrastructure – wykorzystanie witryny internetowej w miejsce tra-
dycyjnego sklepu (Banasikowska, Pleban, 2007: 101).

Handel elektroniczny posiada szereg zalet, w tym dużą elastyczność, dzię-
ki której stał się ważnym kanałem dystrybucji produktów i usług dla wielu 
przedsiębiorstw. Co więcej, właściciele tradycyjnych sklepów coraz częściej 
decydują się na wprowadzenie narzędzi i platform handlu internetowego.
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czeństwa transakcji oraz ochrony 
danych osobowych klientów

ȤȤ brak bezpośredniego kontaktu z 
klientem

Schemat 4.9. Zalety i wady handlu elektronicznego z punktu widzenia klienta i przedsiębiorstwa

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.heuristic.pl/blog/e-commerce/E-commerce-handel-elektro-
niczny-jako-podstawa-nowoczesnej-gospodarki;106.html [dostęp 11.06.2017].

http://www.heuristic.pl/blog/e-commerce/E-commerce-handel-elektroniczny-jako-podstawa-nowoczesnej-gospodarki;106.html
http://www.heuristic.pl/blog/e-commerce/E-commerce-handel-elektroniczny-jako-podstawa-nowoczesnej-gospodarki;106.html
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Do podstawowych zalet e-commerce należy zaliczyć:
ȤȤ możliwość obniżenia kosztów dzięki zmniejszeniu liczby pracowni-

ków, niższym kosztom wynajmu lokali, krótszym kanałom dystry-
bucji (ograniczenie liczby pracowników), 

ȤȤ skrócenie czasu wymaganego do zawarcia, a następnie zrealizowania 
transakcji, 

ȤȤ indywidualizację kontaktu,
ȤȤ personalizację oferty poprzez prezentowanie konkretnych treści 

i kontakt z klientem za pośrednictwem Internetu,
ȤȤ elastyczność, zdolność do szybkiego dostosowania oferty do zmie-

niających się potrzeb klientów, 
ȤȤ monitorowanie przebiegu transakcji (Jaciow, 2013: 114–115).
Podstawowymi wadami handlu elektronicznego są:

ȤȤ koszty dostawy, 
ȤȤ czas potrzebny na dostarczenie produktu,
ȤȤ brak możliwości wcześniejszego zobaczenia stanu fizycznego pro-

duktu,
ȤȤ zmniejszenie bezpieczeństwa transakcji,
ȤȤ brak bezpośredniego kontaktu ze sprzedawcą,
ȤȤ niedostateczna ochrona danych osobowych.
Klasyfikację segmentów e-commerce można przeprowadzić uwzględ-

niając rodzaj podmiotów uczestniczących w handlu elektronicznym, wy-
różnić wówczas należy:

ȤȤ handel elektroniczny pomiędzy firmami (B2B), określany również 
mianem „klasycznego e-biznesu” – obejmuje przygotowanie oferty, 
kompletowanie zamówienia, jego potwierdzenie, dokonanie płatno-
ści, realizację transakcji oraz wystawienie dokumentów ją potwier-
dzających, marketing,

ȤȤ handel elektroniczny pomiędzy firmą a konsumentem (B2C) – obej-
muje m.in. sklepy internetowe, aukcje drobnotowarowe (inicjatywa 
należy do przedsiębiorstwa, to ono inicjuje transakcje),

ȤȤ handel elektroniczny pomiędzy konsumentem a firmą (C2B) – (ini-
cjatywa należy do klienta indywidualnego) klient umieszcza swoje 
oferty w Internecie, a przedsiębiorca na nie odpowiada,

ȤȤ handel elektroniczny pomiędzy konsumentami (C2C) – dotyczy 
przede wszystkim aukcji internetowych.
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Przedstawioną powyżej typologię można uzupełnić o handel dokony-
wany przez Internet przez instytucje publiczne, który może być prowa-
dzony pomiędzy instytucjami publicznymi a biznesem (G2B) oraz han-
del pomiędzy instytucjami publicznymi a obywatelami (G2C).	

Segmenty handlu elektronicznego

Handel 
elektroniczny 

pomiędzy
 firmami

 (B2B)

Handel 
elektroniczny 

pomiędzy firmą 
a konsumentem 

(B2C)

Handel 
elektroniczny 

pomiędzy 
konsumentem 
a firmą (C2B)

Handel 
elektroniczny 

pomiędzy 
konsumentami 

(C2C)

Rynek wertykalny – handel w ramach  
jednej specjalistycznej branży

Rynek horyzontalny – wiele sektorów,  
bezpośrednio nie jest związany  
z produkcją dóbr materialnych

Schemat 4.10. Segmenty e-handlu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Dobosz, 2012: 9.

Rozwój technologii teleinformatycznych spowodował, że współcze-
śnie występuje cały szereg rozwiązań i narzędzi handlu elektronicznego, 
wśród których wyróżnić należy: serwisy ogłoszeniowe, aukcje interneto-
we, e-sklepy, pasaże handlowe, serwisy zakupów grupowych, f-commer-
ce oraz m-commerce (Stanisławski, Szymański, 2015: 139). Ostatnie dwa 
wymienione rozwiązania stanowią odpowiedź na popularność mediów 
społecznościowych oraz smartfonów.

F-commerce oznacza działania podejmowane w mediach społeczno-
ściowych ukierunkowane na wsparcie sprzedaży. Efektywność tego na-
rzędzia marketingowego uzależniona jest od umiejętności doboru grupy 
docelowej oraz przedstawienia jej atrakcyjnej oferty. Dzięki wbudowanym 
w  niektóre portale społecznościowe narzędziom ułatwiającym sprzedaż 
(np. facebookowe narzędzia) przedsiębiorstwo jest w  stanie wychwycić 
panujące trendy oraz oczekiwania klientów. Niektóre serwisy dają moż-
liwość dostosowania fanpage’u przedsiębiorstwa do jego indywidualnych 
potrzeb (np. przycisk „Kup” na Facebooku). Opcja ta ma za zadanie umoż-
liwić budowanie trwalszych relacji pomiędzy sprzedającym a kupującym.
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M-commerce (mobile commerce) jest obszarem handlu elektro-
nicznego, gdzie transakcje odbywają się przy wykorzystaniu urządzeń 
mobilnych (smartfonów, tabletów). M-commerce uzależniony jest od 
dalszego postępu w rozwoju nowych przenośnych technologii i zwięk-
szeniu zaufania do dokonywania transakcji za pomocą urządzeń mo-
bilnych.

Pasaże handlowe to witryny internetowe umożliwiające grupowanie 
ofert z  wielu sklepów internetowych. Podstawową zaletą pasaży han-
dlowych jest zebranie ofert wielu sklepów, co skraca czas, natomiast ich 
wadą jest to, że klient ogranicza się wyłącznie do sklepów, do których 
odnośniki posiada dany pasaż (z którymi ma podpisane umowy).

Zakupy grupowe są systemem kupna wyrobów, ich idea polega na ze-
braniu grupy osób, które chcą zakupić dany produkt lub usługę. Im więk-
sza grupa klientów, tym większe możliwości negocjacyjne w kwestii ceny. 
Serwisy z zakupami grupowymi posiadają oferty przedsiębiorstw, które 
zapewniają niższą cenę, większą liczbę dostępnych towarów oraz krótszy 
czas realizacji transakcji. Klienci mogą nabyć kupony na wyroby, a potem 
zrealizować je w określonym terminie. Serwisy osiągają przychody dzięki 
prowizji od sprzedanych towarów.

Aukcje internetowe umożliwiają przeprowadzenie aukcji za po-
średnictwem Internetu. Wystawiający przedmiot na aukcję za pośred-
nictwem serwisu określa cenę wywoławczą, od której zaczyna się licy-
tacja, nabywcą jest ten klient, który w określonym czasie zaproponuje 
najlepszą ofertę.

Podmioty zajmujące się handlem w Internecie powinny mieć opraco-
waną strategię rozwoju. Do najpopularniejszych strategii, które są reali-
zowane przez przedsiębiorstwa prowadzące działalność handlową, zalicza 
się: symbiotyczną współpracę, strategie przewodzenia, marketing sekwen-
cyjny, bezwarunkową gwarancję satysfakcji, polecanie, pozycjonowanie 
firmy jako eksperta, case study, wsparcie się na sławnych osobach.

4.5.	Obsługa e-biznesu

Sukces przedsiębiorstwa działającego w sieci uzależniony jest od szere-
gu czynników. Niewątpliwie jednym z najistotniejszych jest dobra, bez-
problemowa oraz sprawna komunikacja z  klientem. Obsługa klienta 
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powinna być zatem utożsamiana z  szeroko rozumianą infrastrukturą 
wykorzystywaną przez przedsiębiorstwo do prowadzenia komunikacji 
z odbiorcami dóbr. Podstawą sukcesu w tym obszarze jest umiejętność 
stworzenia przyjaznej i  długofalowej relacji opartej na  takich warto-
ściach, jak: zdolność do rzetelnej i niemal natychmiastowej odpowiedzi 
na zadane pytania, uprzejmość, umiejętność rozwiązania pojawiają-
cych się problemów.

Relacje z klientami są, obok marki i jej wiarygodności, wiedzy, infra-
struktury technologicznej oraz marketingu, głównymi zasobami w biz-
nesie elektronicznym. Z  punktu widzenia związków pomiędzy e-firmą 
a jej klientami szczególnie istotne jest uwzględnienie pewnych wyróżni-
ków tej działalności na tle tradycyjnie prowadzonej działalności gospo-
darczej, w tym:

ȤȤ wirtualizacji produktu,
ȤȤ indywidualizacji oferty (dopasowanie jej do konkretnego klienta),
ȤȤ usieciowienia (budowa własnej pozycji w  oparciu o  potencjał od-

biorców),
ȤȤ marketingu doświadczeń,
ȤȤ wykorzystania cyklu życia klienta (produkt lub usługa dostosowane 

do aktualnych potrzeb klientów z uwzględnieniem etapu jego relacji 
z firmą) (Doligalski, 2006).

Kluczem do sukcesu firmy działającej w  Internecie jest pozyskanie 
lojalności klientów. E-przedsiębiorstwa mają możliwość dokonania po-
miaru satysfakcji klientów. Jedną z metod wykorzystywanych w tym celu 
jest metoda wywiadów, polegająca na sporządzaniu i  przekazywaniu 
klientom kwestionariuszy, przeprowadzaniu wywiadów telefonicznych, 
osobistych i pogłębionych.

Innymi metodami badania lojalności klientów są: system RFM 
(wskaźnik bazujący na historii zakupowej klienta), metoda LTV (ang. 
Life Time Value) (prognoza sumy wydatków, które utożsamić należy 
z przychodami w relacji do kosztów wytworzenia i obsługi), macierz 
POC (ang. Profit Opportunity Cycle) (macierz możliwego zysku), ana-
liza opłacalności klient–produkt CPPA (ang. Customer Product Pro-
fitability Analysis) (na jej podstawie firma może podjąć decyzję, czy 
podnieść cenę produktów przynoszących niższe zyski czy też wycofać 
je z rynku).
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Zalety dla 
e-biznesu
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 relacje z klientem
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Prawidłowa 
obsługa klienta jako 

część aktywności 
marketingowej 

przedsiębiorstwa

Umożliwienie 
potencjalnemu klientowi 
uzyskania niezbędnych 

informacji

Przyjazne 
klientowi 

 biuro obsługi

Schemat 4.11. Zalety wysokiej jakości obsługi klienta w e-biznesie

Źródło: www.heuristic.pl/blog/e-biznes/Profesjonalna-obsluga-klienta-podstawa-nie-tylko-e-biznesu;125.html 
[dostęp 12.06.2017].

Narzędziem wspierającym badanie satysfakcji klientów jest również 
analiza wskaźnikowa. Przykładem mogą być tu:

ȤȤ wskaźnik satysfakcji klientów – punkty przyznane przez klientów 
w relacji do liczby kategorii, 

ȤȤ wskaźnik utrzymania klientów – (liczba klientów powtarzających 
zakup w danym okresie/liczba klientów dokonujących zakupu w po-
przednim okresie) x 100%,

ȤȤ standardowy wskaźnik badania lojalności – (liczba klientów dekla-
rujących bezwarunkową chęć zakupu + liczba klientów deklarują-
cych warunkową chęć zakupu/liczba badanych klientów) x 100%,

ȤȤ wzmocniony wskaźnik badania lojalności – (liczba klientów deklaru-
jących bezwarunkową chęć zakupu/liczba badanych klientów) x 100%,

ȤȤ wskaźnik utraty klientów – (liczba klientów, którzy zrezygnowali 
z usług/(liczba klientów na początku okresu + liczba klientów na koń-
cu badanego okresu)/2 (www.parp.gov.pl/images/PARP_publications/
pdf/c68102e54526282485a6c50d1aa83460.pdf [dostęp 12.06.2017]).

http://www.heuristic.pl/blog/e-biznes/Profesjonalna-obsluga-klienta-podstawa-nie-tylko-e-biznesu;125.html
http://www.parp.gov.pl/images/PARP_publications/pdf/c68102e54526282485a6c50d1aa83460.pdf
http://www.parp.gov.pl/images/PARP_publications/pdf/c68102e54526282485a6c50d1aa83460.pdf
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4.6.	Studia przypadków

4.6.1.	 Strategie marketingowe

4.6.1.1.	 Samsung i selfie gwiazd z rozdania Oscarów 2014

Samsung był oficjalnym sponsorem gali rozdania Oscarów w 2014 r. Te-
lewizja ABC, która posiadała prawa do emisji uroczystości, zasugerowała 
Ellen DeGeneres wykonanie zdjęcia gwiazd smartfonem Samsung Ga-
laxy Note 3. Po zrobieniu selfie z największymi gwiazdami Hollywood, 
w tym m.in. Meryl Streep, Julią Roberts, Kevinem Spacey, Angeliną Jolie 
i Jennifer Lawrence, od razu opublikowała je w mediach społecznościo-
wych. 

Rysunek 4.2. Kampania Samsung Oscary 2014

Źródło: www.twitter.com/TheEllenShow [dostęp 14.12.2017].

Zdjęcie gwiazd kosztowało firmę Samsung 20 mln dolarów, wpis 
z Twittera w ciągu kilku godzin udostępniło ponad 3 mln użytkowników, 
a polubiło 2 mln osób. Natomiast na Facebooku polubiło ponad 2 mln 
osób, a udostępniło ponad 200 tys. Kampania ta była jedną z najdroż-
szych w 2014 r. Samsung odszedł od standardowych technik marketingo-

http://www.twitter.com/TheEllenShow
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wych, wykorzystując to, co cieszyło się wówczas ogromną popularnością 
– „selfie”. Zdjęcie stało się tak popularne, że większość stacji telewizyj-
nych, radiowych oraz różnego rodzaju mediów komunikacyjnych i spo-
łecznościowych, zamiast poświęcić swój czas i miejsce na opisanie gali 
oraz zwycięzców Oscarów, pisała o wykonanym zdjęciu. Kampania oka-
zała się jedną z najlepszych w 2014 r. Przede wszystkim zrealizowała swój 
podstawowy cel, trafiając do szerokiego grona odbiorców.

4.6.1.2.	 “Like my addiction” Fundacji Addict Aide

Jedną z najbardziej pomysłowych akcji marketingowych w 2016 r. była 
kampania „Like my addiction” zrealizowana przez Fundację Addict Aide. 
W celu jej przeprowadzenia stworzono fikcyjne konto internetowe na In-
stagramie. Bohaterką była dziewczyna, która pozornie prowadziła cieka-
we, wesołe i idealne życie. 

Rysunek 4.3. Kampania “Like my addiction” Fundacji Addict Aide

Źródło: wwww.socialpress.pl/2016/12/najlepsze-kampanie-social-media-2016-polska-i-swiat/ [dostęp 15.12.2017].

Osoby, które polubiły jej profil, chciały żyć tak jak ona, polubiły jej 
styl oraz sposób bycia. Nie zauważyły one jednak prawdziwego proble-
mu związanego z alkoholizmem. Kampania trafiła do szerokiego grona 
odbiorców, spotkała się z dużym odzewem społecznym, zakończyła się 
więc sukcesem i wskazała, jak ważna jest walka z własnymi nałogami 
i  słabościami. Stanowiła ona swoisty eksperyment, była nieszablono-
wym pomysłem ze względu na stworzenie fikcyjnej postaci, przez co 
udało się zwiększyć nie tylko zasięg kampanii, ale również postawić 
w  innym świetle walkę z  uzależnieniami i  dotrzeć do dużego grona 
młodych odbiorców.
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4.6.1.3.	 „Czego szukasz w święta” Allegro

Bohaterem reklamy, która pojawiła się pod koniec listopada 2016 r., był 
starszy pan, który chcąc w święta odwiedzić syna mieszkającego w Wiel-
kiej Brytanii, rozpoczął naukę języka angielskiego. Wzruszająca reklama 
poruszyła wielu polskich odbiorców i spotkała się z szerokim odzewem 
w  mediach społecznościowych. Na uniwersalność spotu zwróciły rów-
nież uwagę zagraniczne media. 

Rysunek 4.4. Kampania Allegro „Czego szukasz w święta” 

Źródło: wwww.socialpress.pl/2016/12/najlepsze-kampanie-social-media-2016-polska-i-swiat/ [dostęp 15.12.2017].

Google będący właścicielem YouTube’a, ze względu na uniwersalność 
reklamy i jej odbiór, umieścił spot na szczycie playlisty najbardziej poru-
szających reklam świątecznych. Portale internetowe oraz światowe me-
dia, w tym Guardian, NBC, The Independent, USA Today czy Huffington 
Post, zachwycały się reklamą, co przełożyło się na jej niewątpliwy sukces. 
Reklama wzrusza, dociera do szerokiego grona potencjalnych odbiorców, 
w  tym emigrantów i  ich rodzin. Nieprzypadkowy jest też wybór głów-
nego bohatera (osoby starszej), pokazanie czym jest samotność oraz jak 
ważna jest rodzina w świątecznym czasie.

4.6.1.4.	 Deadpool – kampania promocyjna filmu

Deadpool jest antybohaterem stworzonym przez wydawnictwo komik-
sowe Marvel. Kampania nowego filmu miała na celu urealnienie główne-
go bohatera. Komiksowa postać weszła w świat realny, otwierając swoje 
konta na portalach społecznościowych, w  tym na Tinderze. Wprowa-
dziła ona potencjalnych odbiorców nie tylko w świat filmu, ale również 
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prowadziła z nimi wirtualny dialog w czasie rzeczywistym. Postać po-
siadała swój specyficzny charakter, odznaczała się osobliwym humorem 
oraz unikalnymi zachowaniami zaczerpniętymi bezpośrednio z komik-
su. Konta w portalach społecznościowych zyskały rzesze zwolenników, 
a  o  bohaterze zaczęły powstawać filmiki, parodie na jego temat. Źró-
dłem sukcesu kampanii marketingowej była ponadprzeciętna zdolność 
do tworzenia relacji pomiędzy wirtualnym bohaterem a użytkownika-
mi sieci. Kampania promocyjna w Internecie rozpoczęła się ponad rok 
przed wejściem filmu na ekrany kin, odznaczała się ogromnym poczu-
ciem humoru, nawiązywała do różnego rodzaju świąt i specjalnych oka-
zji (np. specjalne plakaty z bohaterem w Święto Dziękczynienia, czy też 
z okazji Walentynek). W grudniu 2015 r. do sieci trafiła specjalna kam-
pania promocyjna „12 Days of Deadpool”, zawierająca śmieszny kontent 
dotyczący głównego bohatera. 

Rysunek 4.5. Kampania promocyjna „12 Days of Deadpool”

Źródło: www.geeksofdoom.com/2015/12/24/12-days-of-deadpool-videos-posters-more/deadpool-2015-recap 
[dostęp 15.12.2017].
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Elementem akcji marketingowej było choćby pokazanie strony ze 
scenariusza z  komentarzami głównego bohatera. W  tradycyjnych me-
diach pojawiły się informacje o filmie, a marketingowcy odpowiedzialni 
za promocję filmu stworzyli filmiki przedstawiające głównego bohatera 
nawołującego do zakupu magazynu „Empire”, którego był on bohaterem 
okładki. Sukces kampanii marketingowej związany był tu z urealnieniem 
bohatera filmu i  umiejętnym wykorzystaniem mediów społecznościo-
wych do wzbudzenia zainteresowania nim.

4.6.1.5.	 Dziki Sad/ Grupa Żywiec

Ciekawą kampanię reklamową dla nowego produktu „Dziki Sad” zapro-
ponowała agencja Ogilvy & Mather Advertising. Działania promocyjne 
w  punktach sprzedaży poparte zostały szeroką akcją komunikacyjną 
w mediach. Komunikacji digitalowej nadano memową konwencję, której 
celem było dotarcie do młodej, poszukującej nowych pomysłów i rozwią-
zań docelowej grupy klientów. 

Rysunek 4.6. Kampania promocyjna „Dziki Sad”

Źródło: www.dzikisad.com.pl/ [dostęp 15.12.2017].

Działania w mediach społecznościowych podparte były wykorzysta-
niem przyjaznych, wesołych grafik, w kampanii powiązano kreatywność 
z prostotą, stworzono rebusy ze słowem „jeż”, które można było wpisać 
w postaci zdjęcia jeża. W 2017 r. powróciła kampania wykorzystująca ro-
dzinę sadowników z Dzikiego Sadu oraz wspierających ich jeży. Za pro-
mocję w Internecie odpowiada firma GoldenSubmarine, a komunikację 
PR prowadzi agencja Roots PR.
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4.6.2.	 E-usługi

4.6.2.1.	 Historia Pojazdu

Historia Pojazdu jest bezpłatną usługą elektroniczną świadczoną przez 
Ministerstwo Cyfryzacji dla osób pragnących zakupić używany samochód 
czy motocykl zarejestrowany w Polsce. Dane uzyskane za pośrednictwem 
strony internetowej www.historiapojazdu.gov.pl pozwalają na ocenę wia-
rygodności oferty, faktyczną ocenę stanu technicznego pojazdu, informa-
cje o  terminach obowiązkowych badań technicznych, obowiązkowych 
ubezpieczeniach OC, liczbie właścicieli, czy pojazd nie jest oznaczony 
w  bazie jako kradziony (dane pochodzą z  Centralnej Ewidencji Pojaz-
dów). W celu sprawdzenia pojazdu trzeba posiadać dowód rejestracyjny 
i kartę pojazdu, aby móc określić numer rejestracyjny, datę pierwszej reje-
stracji oraz numer VIN (numer nadawany przez producenta).

Rysunek 4.7. Historia Pojazdu. Bezpłatny raport z Centralnej Ewidencji Pojazdów

Źródło: www.historiapojazdu.gov.pl// [dostęp 15.12.2017].

4.6.2.2.	 Pracuj.pl

Właścicielem serwisu pracuj.pl jest Grupa Pracuj, która posiada również 
rabota.ua, eRecruiter oraz emplo.com. Jest ona jedną z najszybciej roz-
wijających się spółek technologicznych w  Europie Środkowej. Dostar-
cza rozwiązania wspomagające przedsiębiorstwa w  procesie rekrutacji, 
utrzymania oraz rozwoju pracowników. Serwis internetowy pracuj.pl 
jest jednym z najczęściej rekomendowanych przez pracodawców portali 

http://www.historiapojazdu.gov.pl
https://historiapojazdu.gov.pl/strona-glowna
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rekrutacyjnych, miesięcznie odwiedza go ok. 2 mln internautów, zareje-
strowanych jest w nim ponad 30 tys. firm poszukujących wykwalifikowa-
nych pracowników. 

Rysunek 4.8. Portal pracuj.pl

Źródło: www.pracuj.pl/ [dostęp 15.12.2017].

Serwis umożliwia nie tylko korzystanie z dostępnych ofert pracy, ale 
również rozwiązywanie testów kompetencyjnych, tworzenie indywidu-
alnych raportów zarobków, a  także podaje porady związane z  dalszym 
rozwojem zawodowym. Firmy mają możliwość nie tylko stworzenia pre-
zentacji online w  portalu, ale także zapewniają dostęp do eksperckich 
e-booków.

4.6.2.3.	 Bankier.pl

Serwis o  tematyce finansowo-biznesowej powstał w  2000  r. Jego pod-
stawowym celem jest ułatwienie użytkownikom podejmowania decyzji 
związanych z zarządzaniem środkami pieniężnymi. Portal dostarcza in-
formacji z zakresu finansów osobistych, inwestowania, podatków, prowa-
dzenia działalności gospodarczej. 

Umożliwia porównywanie ofert bankowych oraz dostęp do najnow-
szych i aktualnych informacji z giełdy. Jest on źródłem wiedzy pozwalają-
cej na zarządzanie finansami osobistymi oraz finansami przedsiębiorstwa. 
Serwis jest bogaty w  treści, przystępny i  przyjazny dla użytkowników. 
System zakładek umożliwia szybkie dotarcie do interesujących wiado-

https://historiapojazdu.gov.pl/strona-glowna
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mości poświęconych rynkowi, finansom, biznesowi, forum (największa 
w Polsce społeczność inwestorów oraz osób zainteresowanych tematyką 
giełdową) oraz do centrum finansowego. 

Rysunek 4.9. Portal Bankier.pl

Źródło: www.bankier.pl/ [dostęp 15.12.2017].

4.6.2.4.	 Naszemiasto.pl

Właścicielem domeny naszemiasto.pl jest Polska Press Sp. z  o.o. W  jej 
ramach publikowane są materiały o  charakterze prasowym, artykuły, 
zdjęcia, felietony itd. Użytkownicy serwisu mają dostęp do aktualnych 
informacji, baz danych wybranego przez siebie miasta i jego okolic, sieci 
serwisów informacyjnych z miasta. 

Rysunek 4.10. Domena naszemiasto.pl

Źródło: www.lodz.naszemiasto.pl// [dostęp 15.12.2017].

https://historiapojazdu.gov.pl/strona-glowna
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Serwis internetowy dostarcza aktualnych informacji dotyczących 
wydarzeń kulturalnych, sportowych i ekonomicznych. Poleca, co war-
to zobaczyć i  jakie miejsca odwiedzić. Umożliwia wystawianie opinii, 
komentarzy i  dyskusji pod opisywanymi tematami. Atutem portalu 
jest dostęp do miejskich informatorów sygnalizujących o zbliżających 
się imprezach oraz wydarzeniach. Strona internetowa jest doskonałym 
miejscem do zamieszczania różnego rodzaju akcji marketingowych 
i ogłoszeń.

4.6.2.5.	 Filmweb.pl

Filmweb.pl jest serwisem branżowym, tworzonym przez miłośników fil-
mu. Celem portalu jest dostarczenie jego użytkownikom informacji do-
tyczących filmów, seriali oraz ludzi związanych z kinematografią. Serwis 
zadebiutował w sieci 18 marca 1998 r. Obecnie jest to jedna z najwięk-
szych baz filmowych na świecie (druga po IMDb.com baza filmowa na 
świecie w 2015 r.). Sukces serwisu wynika z faktu, że w znacznej mierze 
jest on współtworzony przez internautów. Zarejestrowany użytkownik 
może nie tylko komentować, oceniać filmy oraz aktorów, ale również 
wpływać na kształt bazy filmowej. Portal posiada rozbudowany serwis 
społecznościowy, opcję prowadzenia bloga, dostarcza wielu aktualnych 
informacji ze świata filmu, w tym danych o premierach i relacji z nich. 
Aktywni użytkownicy mają możliwość znalezienia tzw. „gustopodob-
nych”, czyli użytkowników o podobnych zainteresowaniach.

Rysunek 4.11. Domena Filmweb

Źródło: www.filmweb.pl/ [dostęp 15.12.2017].
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4.6.3.	 E-handel

4.6.3.1.	 Ceneo.pl

Serwis ceneo.pl jest drugim co do wielkości serwisem handlu elektro-
nicznego w Polsce. Zapewnia on użytkownikom możliwość wyszukiwa-
nia produktów oraz ofert optymalnych pod względem ceny, jakości, cza-
su dostawy, kosztów przesyłki i bezpieczeństwa transakcji. 

Rysunek 4.12. Portal Ceneo.pl

Źródło: www.ceneo.pl [dostęp 15.12.2017].

Umożliwia on sklepom nie tylko zamieszczanie swoich ofert w serwi-
sie, ale również reklamowanie swoich produktów i usług. Usługa „Kup 
na Ceneo” ułatwia dokonywanie zakupu bezpośrednio w serwisie, reali-
zując jedno wspólne zamówienie dla produktów dostępnych w różnych 
sklepach. Serwis wprowadził aplikacje mobilne umożliwiające korzysta-
nie z niego na różnych urządzeniach mobilnych w dowolnym czasie. Od 
2009 r. wdrożony został program „Zaufanych Opinii”, będący największą 
w Polsce bazą informacji o poziomie obsługi w objętych nim sklepach 
internetowych (możliwość wystawienia opinii pojawia się wyłącznie 
w przypadku klientów, którzy dokonali zakupu w serwisie).

4.6.3.2.	 Mall.pl

Serwis Mall.pl powstał w  2000  r. w  Republice Czeskiej, obecnie działa 
również w Polsce, Słowenii, Chorwacji, Czechach, Słowacji i na Węgrzech. 
Firma powstała po to, by zmienić model kupowania sprzętu elektronicz-
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nego w  Internecie z  tzw. sprzedaży katalogowej na pełnowartościowy 
proces zakupów z pełnym systemem informacji oraz kompleksową ob-
sługą klienta. Serwis Mall.pl zapewnia szeroki asortyment produktów.

Rysunek 4.13. Portal Mall.pl

Źródło: www.mall.pl [dostęp 04.01.2017].

Misją jest stworzenie internetowej galerii handlowej umożliwiającej 
zrobienie komfortowych zakupów w dogodnym dla klienta czasie. Boga-
ty asortyment, wysoka jakość obsługi, szybkość dostawy oraz orientacja 
na klienta są atutem portalu. Mall.pl dąży do zwiększenia udziału w ryn-
ku handlu elektronicznego i dotarcia do jak największego grona klientów. 
Sklep posiada nowoczesne centrum dystrybucji, magazyn w Polsce o po-
wierzchni 9504 m2, rozwiniętą i  przemyślaną logistykę umożliwiającą 
szybką wysyłkę towarów (obecnie ponad 90 000 produktów). Serwis in-
ternetowy umożliwia również bezpłatny odbiór osobisty we Wrocławiu.

4.7.	Pytania problemowe

1.	 Które z  segmentów biznesu elektronicznego charakteryzują się naj-
wyższą dynamiką rozwoju?

2.	 Jakie są perspektywy, szanse i zagrożenia dla rozwoju e-usług w Polsce?
3.	 Jaka jest przyszłość urządzeń mobilnych w rozwoju biznesu elektro-

nicznego?
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4.	 Co decyduje o wyborze firmy/oprogramowania do prowadzenia dzia-
łalności gospodarczej w Internecie?

5.	 Czy małe sklepy internetowe mają szansę na rywalizację z największy-
mi potęgami?

6.	 W jaki sposób usprawnić relacje z klientami?
7.	 Czy e-edukacja w  przyszłości będzie w  stanie wyprzeć tradycyjne 

szkolnictwo?

4.8.	Test Prawda/Fałsz
Lp. Stwierdzenia P F

1 Wirtualizacja działalności jest kryterium podstawowym, wyróżniającym 
prowadzenie działalności gospodarczej w Internecie

2 Biznes elektroniczny charakteryzuje się niską zmiennością otoczenia ze-
wnętrznego

3 Portale internetowe zaliczane są do segmentu e-usług

4 Porównywarki internetowe tworzą segment e-usług

5 Serwisy aukcyjne tworzą segment e-marketingu

6 Oprogramowanie dla biznesu jest elementem segmentu obsługi biznesu

7
E-usługi to usługi, których świadczenie odbywa się za pomocą Internetu, 
są zautomatyzowane (mogą wymagać niewielkiego udziału człowieka) 
i zdalne

8 E-usługi to usługi świadczone tylko i wyłącznie za pośrednictwem urzą-
dzeń mobilnych

9 W  ramach e-usług autorzy wyodrębniają poszczególne segmenty, np. 
e-mail, e-zdrowie, e-bankowość

10 Podstawowym zadaniem e-usług jest dostarczanie usług klientom posia-
dającym Internet

11 Indywidualizacja oferty w przypadku e-usług jest ograniczona

12
W  definicji e-usług wyodrębnić należy następujące elementy: usłu-
gobiorcę, usługodawcę, dokument, środki komunikacji teleinforma-
tycznej

13
Podstawowym obowiązkiem usługobiorcy, wynikającym z przyjętych re-
gulacji prawnych, jest spełnienie obowiązków informacyjnych odnośnie 
do jakości towaru

14 Realizacja e-usług daje klientom możliwość personalizacji oferty oraz nie 
wymaga obecności w tym samym miejscu dostawcy i klienta

15 Edukacja zgodnie z rozporządzeniem Komisji Europejskiej zaliczana jest 
do segmentu A2B

16 Rozwój ICT umożliwił konsolidację i integrację procesów biznesowych
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Lp. Stwierdzenia P F

17 Udostępnianie produktów cyfrowych za pomocą platform interneto-
wych powinno wiązać się z poszanowaniem praw autorskich

18 E-komunikacja umożliwia komunikację i nawiązanie połączenia z inny-
mi podmiotami lub klientami za pomocą łączy internetowych

19 Jedną z form e-pracy jest telepraca

20 E-marketing to promowanie organizacji, a także jej produktów i usług za 
pośrednictwem Internetu

21
W pierwszym okresie do promocji i reklamy w Internecie wykorzystywa-
no strony internetowe, kolejny etap wiązał się z rozwinięciem marketin-
gu za pośrednictwem e-maila

22 SEO to płatny marketing występujący na stronach internetowych

23 SEO to marketing wyszukiwarek internetowych

24

Marketing internetowy daje nowe szanse na rozwój działalności, umożli-
wia zaprezentowanie wizerunku i osiągnięć organizacji w Internecie, za-
pewnia pogłębienie dotychczasowych relacji oraz ułatwia pozyskiwanie 
nowych klientów

25
A. McLeod definiuje e-marketing jako sekwencje określonych kroków, 
służących do zidentyfikowania potencjalnego klienta za pomocą potęż-
nych środków oferowanych przez Internet

26
W porównaniu z tradycyjnym marketingiem, marketing internetowy wy-
maga dłuższego czasu niezbędnego do uzyskania określonych efektów, 
ale za to generuje wyższe zyski

27 E-marketing może prowadzić do obniżenia kosztów prowadzenia dzia-
łalności gospodarczej

28

Znaczące różnice pomiędzy tradycyjnym marketingiem a marketingiem 
internetowym widoczne są w zasięgu działania, organizacji promocji i re-
klamy, kanałach dystrybucji, czasie oraz znaczeniu informacji dla osta-
tecznego rezultatu podjętych działań

29 W  przypadku e-marketingu w  promocji wykorzystywana jest strategia 
push (popychania)

30 W przypadku e-marketingu najczęściej mamy do czynienia z długimi ka-
nałami dystrybucji

31 W marketingu elektronicznym występuje spłaszczona, elastyczna struk-
tura, w której przepływ informacji jest szybki

32 Marketing internetowy związany jest z  obszarami sprzedaży, promocji 
oraz badań marketingowych

33 Reklamy kontekstowe umożliwiają umieszczanie reklam dopasowanych 
do konkretnych stron internetowych

34 Marketing partnerski polega na zainicjowaniu sytuacji mającej na celu 
rozpowszechnienie wiadomości o marce lub wyrobie wśród internautów

35 Celem marketingu partnerskiego jest stworzenie długotrwałej więzi 
z klientem

36 Reklama interaktywna to narzędzie do tworzenia kampanii marketingo-
wych kierowanych do sprecyzowanej grupy odbiorców
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37
Jednym z najpopularniejszych modeli wskazujących na zalety marketin-
gu internetowego jest model MEDIUM opracowany przez firmę konsul-
tingową Ernst & Young

38 Komunikacja marketingowa może przyjąć dwie formy: formalną i niefor-
malną

39 Model Guava Media jest jednym z modeli komunikacji marketingowej

40 B. Gregor i  M. Stawiszyński wyróżniają dwa ujęcia definicyjne handlu 
elektronicznego, wąskie i szerokie

41 OECD definiuje e-handel „jako produkcję, reklamę, sprzedaż i dystrybu-
cję produktów poprzez sieci teleinformatyczne”

42

W naukach o zarządzaniu handel elektroniczny utożsamiany jest z pro-
cesami biznesowymi, środowiskiem elektronicznym umożliwiającym 
handel produktami i usługami, platformami współpracy pomiędzy orga-
nizacjami, globalną siecią biznesową

43 Handel elektroniczny posiada szereg zalet, natomiast jego podstawową 
wadą jest brak dostatecznej elastyczności

44 Jedną z  wad handlu elektronicznego jest brak osobistego kontaktu ze 
sprzedawcą

45 Handel elektroniczny pomiędzy konsumentami C2C dotyczy przede 
wszystkim aukcji internetowych

46 F-commerce oznacza działania podejmowane w  mediach społeczno-
ściowych

47
Obsługa klienta w e-biznesie powinna być utożsamiana z szeroko rozu-
mianą infrastrukturą wykorzystywaną przez przedsiębiorstwo do prowa-
dzenia komunikacji z odbiorcami dóbr

48
Relacje z klientami są, obok marki i jej wiarygodności, wiedzy, infrastruk-
tury technologicznej oraz marketingu, głównymi zasobami w  biznesie 
elektronicznym

49 System RFM to prognoza sumy wydatków, które utożsamić należy z przy-
chodami w relacji do kosztów wytworzenia i obsługi

50 Narzędziem wspierającym badanie satysfakcji klientów jest analiza 
wskaźnikowa
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Rozdział 5
Systemy informatyczne 
e-biznesu

5.1.	 Infrastruktura technologiczna 
i sprzętowa biznesu elektronicznego

Rozwój technologiczny w zakresie sprzętu i oprogramowania kompute-
rowego jest kluczem do rozwoju biznesu elektronicznego. Internet stwa-
rza nowe perspektywy dla organizacji ze względu na możliwość przesy-
łania ogromnej ilości danych i informacji w dowolnym czasie, po niskim 
koszcie. Przedsiębiorstwa wykorzystujące sieć w swojej działalności mu-
szą posiadać i inwestować w nowe rozwiązania technologii teleinforma-
cyjnej. Do głównych determinant związanych z  wykorzystaniem sieci 
w działalności biznesowej należą:

ȤȤ poprawa jakości Internetu oraz wzrost jego prędkości, pojawienie się 
technologii światłowodowej, rozwój możliwości większego wykorzysta-
nia strumieniowania głosu (np. za pomocą Skype’a od 2003 r.), strumie-
niowanie wideo (2004 r.), szerszy dostęp oraz niższe koszty korzystania;

ȤȤ koncepcje wolnej własności intelektualnej (Microsoft jako pierwszy 
wprowadził ograniczenia w bezpłatnym dostępie do informacji – na-
stąpiło to na skutek rozwoju praw własności intelektualnej). Pojawiła 
się konieczność wprowadzenia tańszych i legalnych narzędzi współ-
tworzących Internet, w tym:
•	 open source – bezpłatne oprogramowanie, które powoduje 

zmniejszenie kosztów prowadzenia działalności gospodarczej, 
przedsiębiorstwo tworzące darmowe oprogramowanie może ge-
nerować zyski ze wsparcia biznesu lub ze świadczenia specjali-
stycznych usług,
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•	 crowdsourcing – koncepcja określająca kooperację niezwiązanych 
ze sobą osób w celu realizacji danego projektu, np. Wikipedia,

•	 system oparty na mikropłatnościach, będący próbą odpowiedzi na 
monetyzację projektów, obejmuje on małe przelewy i drobne zaku-
py, jest implementowany przez coraz to większą liczbę podmiotów 
gospodarczych, służy do zakupu drobnych usług w Internecie,

•	 przemiany mediów, w  tym rozwój mediów społecznościowych, 
blogów oraz możliwość strumieniowania wideo na masową ska-
lę, np. za pomocą YouTube’a.

W zakresie sprzętu internetowego kluczową rolę odgrywają nie tylko 
nowe technologie, ale również nowe urządzenia, które tworzą nowe ryn-
ki. Dla rozwoju e-biznesu niezwykle istotny jest rozwój konsol do gier, 
tabletów i telefonów, technologii e-ink (technologii książki internetowej), 
infrastruktury GPS.

W kwestii oprogramowania zasadnicze znaczenie mają nowoczesne 
technologie serwerowe, techniki autoryzacji. W  historii rozwinęło się 
pięć generacji systemów autoryzacji (1. Login+e-mail+hasło; 2. E-ma-
il+hasło; 3. OpenId; 4. Via Google/Facebook; 5. Przez telefon/tablet).

Technologiczny aspekt prowadzenia biznesu elektronicznego sprowa-
dza się do wybrania przez przedsiębiorstwo sprzętu oraz oprogramowa-
nia komputerowego. Innowacyjnym rozwiązaniem w  tym zakresie jest 
możliwość zakupu platform sprzętowych wraz z oprogramowaniem. Sy-
nergię taką zapewniają:

ȤȤ rozwiązania bazodanowe – zbiory danych stworzonych zgodnie 
z określonymi standardami i normami;

ȤȤ technologie chmurowe – umożliwiające korzystanie z zewnętrznej apli-
kacji przechowującej zabezpieczone dane firmy, chmura jest swoistym 
centrum gromadzenia i przetwarzania danych dla całej organizacji;

ȤȤ technologia Peer-to-Peer (P2P) – model komunikacji w sieci kom-
puterowej, który zapewnia hostom (węzłom w sieci = komputerom 
użytkownika) takie same uprawnienia. Użytkownik może jednocze-
śnie pełnić zarówno rolę serwera, jak i klienta.

Sukces przedsiębiorstwa prowadzącego działalność w  Internecie 
w znacznej mierze uzależniony jest od efektywnej i spójnej architektury 
technologicznej obejmującej: kluczowe technologie, bazy danych (infor-
macje), narzędzia rozwoju/dostępu, aplikacje umożliwiające funkcjono-
wanie w sieci, cele biznesowe (Hartman, Sifonis, Kador, 2001).
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Schemat 5.1. Architektura e-biznesu

Źródło: Hartman, Sifonis, Kador, 2001.

Prowadzenie biznesu elektronicznego związane jest z wykorzystaniem 
szeregu narzędzi wspierających różne aspekty działalności, począwszy od 
instrumentów służących do pozycjonowania stron, po proste aplikacje, 
strony internetowe, sprzęt oraz oprogramowanie. Rozwiązania te można 
podzielić na kategorie wspierające rozwój przedsiębiorstwa w następują-
cych obszarach:

ȤȤ analiza – narzędzia analityczne wspierające rozwój biznesu oraz 
umożliwiające bieżącą ocenę efektów prowadzenia działalności 
gospodarczej, takie jak: Google Analytics, Alfascreen, Nibbler,  
SumAll, The Internet In Real Time;

ȤȤ bank zdjęć – strony internetowe pozwalające za darmo lub odpłat-
nie skorzystać z profesjonalnych zdjęć, które organizacja może wy-
korzystać na swoich stronach internetowych, przykładem mogą tu 
być: New Old Stock, Jay Mantri, Stokpic, Lock & Stock Photos, All 
The Free Stock, CG Textures;

ȤȤ marketing treści (ang. content marketing) – strategia umożliwia-
jąca pozyskiwanie klientów poprzez publikowanie treści skierowa-
nych do konkretnej grupy odbiorców. Narzędziami są tu: Buzzsumo, 
Content Idea Generator, Google Alerts, Scoop.it, SlideShare;

ȤȤ e-mail marketing – narzędzia wykorzystywane w prowadzeniu biz-
nesu elektronicznego wspierające wysyłanie wiadomości i  szybki 
kontakt z klientem, np. Boomerang, Scope, Spam Test, Hello Bar;

ȤȤ grafika i design – technologie i programy umożliwiające prace gra-
ficzne na stronach, obróbkę zdjęć czy filmów, np. Canva, CloudConvert, 
Flat Icon, Kraken, Pablo, Pixlr, youCreo; 

Cele biznesowe

Aplikacje oparte na sieci

Narzędzia dostępu/narzędzia rozwoju

Informacje/bazy danych

Kluczowe technologie

http://www.google.com/analytics/
http://pennystocks.la/internet-in-real-time/
http://nos.twnsnd.co/
http://jaymantri.com/
http://stokpic.com/
http://lockandstockphotos.com/
http://allthefreestock.com/
http://allthefreestock.com/
http://www.cgtextures.com/
http://buzzsumo.com/
https://www.portent.com/tools/title-maker
https://www.google.co.uk/alerts
http://www.scoop.it/
http://www.slideshare.net/
http://www.boomeranggmail.com/
https://litmus.com/scope/
http://www.emailspamtest.com/
https://www.hellobar.com/
https://www.canva.com/
https://cloudconvert.com/formats
http://www.flaticon.com/
https://kraken.io/web-interface
https://pixlr.com/
http://youcreo.com/
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ȤȤ komunikacja wewnętrzna – narzędzia stanowiące istotne wsparcie 
w wewnętrznym obiegu informacji, np. Bounce, Join.me, List.ly;

ȤȤ narzędzia biznesowe – umożliwiające tworzenie wzorów dokumen-
tów, formularzy, wspierające prowadzenie biznesu, np. Boxmeup, 
inDinero, Wave Free Accounting; 

ȤȤ obsługa klienta – aplikacje służące do obsługi odbiorców, np. Fresh
desk, StoreYa;

ȤȤ optymalizacja strony – narzędzia umożliwiające diagnostykę, ewa-
luację parametrów mających wpływ na szybkość dotarcia użytkow-
nika do strony oraz jej ładowanie, np. Analyzeo, Google Webmaster 
Tool , Pingdom, Stat Counter, SumoMe;

ȤȤ organizacja pracy – narzędzia wspierające funkcjonowanie przed-
siębiorstwa oraz efektywne rozdzielanie zadań pomiędzy poszcze-
gólnych pracowników, np. Appointlet, Google Calendar;

ȤȤ research – narzędzia wspierające tworzenie ankiet, kwestionariuszy, 
ich celem jest pozyskiwanie wiedzy, np. Blab, FAQfox, User Report; 

ȤȤ SEM – narzędzia wspierające zarządzanie płatnymi reklamami, np. 
Adwords Editor, AdWords Performance Grader, Bing Ads Editor, 
Bing Ads, Performance Grader, Phrase Builder, SEMrush;

ȤȤ SEO – narzędzia wspierające poprawę pozycji strony internetowej 
przedsiębiorstwa w  wyszukiwarkach, np. Ahrefs, Alexa Toolbar, 
Anchor Text Over Optimization Tool, Browseo, Google Keyword 
Planner, Google SERP Snippet Optimization Tool Google Trends, 
MOZ Toolbar–Toolbar, SEO Quake Toolbar, Wordstream Keyword 
Tool;

ȤȤ social media – narzędzia pomocne w  budowaniu trwałych relacji 
z  klientami, np. Add This, Buffer, LikeAlyzer, Pay With A  Tweet, 
Social Mentions;

ȤȤ narzędzia techniczne – narzędzia umożliwiające działanie przed-
siębiorstwa funkcjonującego w  Internecie, np. Bitly, Cloud App, 
Dropbox, Google Drive, Headline Analyzer, Infogr.am (www.blog.
bloomboard.co/2016/04/05/200-darmowych-narzedzi-ktore-rozwi-
na-kazdy-biznes-e-commerce/ [dostęp 18.06.2017]).

Pomocnym narzędziem wykorzystywanym podczas korzystania z In-
ternetu jest autoresponder (automatyczna wiadomość zwrotna), który 
umożliwia automatyczne wysyłanie odpowiedzi, o określonej wcześniej 
treści, na otrzymaną wiadomość e-mail.

http://www.bounceapp.com/
https://www.join.me/
http://list.ly/
https://boxmeupapp.com/
http://www.indinero.com/
https://www.waveapps.com/
https://freshdesk.com/
https://freshdesk.com/
http://www.storeya.com/apps/best-contact-form?utm_source=Blog&utm_medium=Contact-Form&utm_campaign=Tools-Post&r=32
https://www.analyzeo.com/
https://www.google.com/webmasters/tools/
https://www.google.com/webmasters/tools/
http://tools.pingdom.com/fpt/
http://statcounter.com/
https://sumome.com/
https://www.appointlet.com/
https://www.google.com/calendar
https://blab.im/about
http://www.webpagefx.com/seo-tools/faqfox/
https://www.userreport.com/
http://www.google.com/intl/en_us/adwordseditor/
http://www.wordstream.com/blog/ws/2015/08/24/online-marketing-tools
http://advertise.bingads.microsoft.com/en-us/bing-ads-editor
http://www.wordstream.com/bing-ads
http://tools.webmasters.sk/phrase-builder.php
https://www.semrush.com/
https://ahrefs.com/
http://www.alexa.com/toolbar
https://www.removeem.com/ratios.php
http://www.browseo.net/
http://www.seomofo.com/snippet-optimizer.html
https://www.google.com/trends/
https://moz.com/tools/seo-toolbar
http://www.seoquake.com/
http://www.wordstream.com/keywords/
http://www.wordstream.com/keywords/
http://www.addthis.com/
https://buffer.com/
http://likealyzer.com/
http://www.paywithapost.de/
http://www.socialmention.com/
https://bitly.com/
https://www.dropbox.com/
https://www.google.com/intl/pl/drive/
http://www.aminstitute.com/headline/
https://infogr.am/
http://www.blog.bloomboard.co/2016/04/05/200-darmowych-narzedzi-ktore-rozwina-kazdy-biznes-e-commerce/
http://www.blog.bloomboard.co/2016/04/05/200-darmowych-narzedzi-ktore-rozwina-kazdy-biznes-e-commerce/
http://www.blog.bloomboard.co/2016/04/05/200-darmowych-narzedzi-ktore-rozwina-kazdy-biznes-e-commerce/
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5.2.	Systemy informatyczne zarządzania 
w e-biznesie

Efektywna strategia oraz ugruntowany model biznesowy nie gwarantu-
ją przedsiębiorstwu długookresowego rozwoju. Niezwykle ważne stają 
się umiejętności kadry menedżerskiej w kwestii podejmowania decyzji, 
zdolność adaptacji do zmieniającego się otoczenia oraz chęć i  możli-
wości wykorzystania współczesnych technologii teleinformatycznych. 
Przeprojektowanie procesów biznesowych niesie ze sobą konieczność 
nie tylko wprowadzenia modyfikacji i  ulepszenia systemów informa-
tycznych, ale również możliwość poprawy sposobów komunikacji we-
wnątrz przedsiębiorstwa oraz z  jego otoczeniem (Żurak-Owczarek, 
2007: 177–186).

Rozwój e-gospodarki spowodował konieczność stworzenia sys-
temów informatycznych koordynujących procesy wewnętrzne i  ze-
wnętrzne w organizacji. Ich najbardziej zaawansowaną klasę stanowią 
zintegrowane systemy informatyczne, które optymalizują komunika-
cję wewnętrzną i  zewnętrzną dzięki bogatej ofercie narzędzi elektro-
nicznych. Narzędzia te „służą do automatyzacji wymiany danych po-
między działami przedsiębiorstwa oraz pomiędzy przedsiębiorstwem 
a innymi podmiotami biznesowymi z jego otoczenia (np. kooperanta-
mi, dostawcami, odbiorcami, bankami, urzędami skarbowymi” (Soł-
tysik-Piorunkiewicz, 2009: 438). Do rozwiązań pozwalających na har-
monizację procesów przy jednoczesnym dostosowaniu ich do zmian 
otoczenia można zaliczyć:

ȤȤ CRM (Customer Relationship Management) – zarządzanie relacja-
mi z klientem,

ȤȤ PRM (Partner Relationship Management) – zarządzanie relacjami 
z partnerami biznesowymi,

ȤȤ ERP (Enterprise Resource Planning) – planowanie zasobów przed-
siębiorstwa,

ȤȤ SCM (Supply Chain Management) – zarządzanie łańcuchem dostaw,
ȤȤ KM (Knowledge Management) – zarządzanie wiedzą,
ȤȤ WM (Workflow Management) – zarządzanie przepływem pracy,
ȤȤ BI (Business Intelligence) – przetwarzanie analityczne,
ȤȤ E-commerce – systemy handlu elektronicznego.
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Zarządzanie łańcuchem 
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E-commerce (B2B)
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Schemat 5.2. Architektura systemów biznesu elektronicznego w przedsiębiorstwie

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Żurak-Owczarek, 2008: 74.

Nieustający rozwój technologiczny powoduje, że systemy informa-
tyczne ulegają istotnym przeobrażeniem, tak by nie tylko zwiększa-
ła się ich efektywność, ale również zdolność do sprostania wymaga-
niom rynkowym. Przykładem mogą być tu zmiany w  systemie ERP. 
Wprowadzone nieformalne określenie ERP II dobitnie wskazuje na 
ewolucję systemu w kierunku większego znaczenia technologii inter-
netowych. System ten umożliwia faktyczną wymianę danych online 
za pośrednictwem języka XML. Przeobrażeniom podlegają aktualnie 
również tradycyjne obszary systemów zintegrowanych, w  tym m.in. 
planowanie produkcji, optymalizacja sprzedaży. Zmiany dotyczą także 
systemów CRM oraz SCM (przebudowanych tak, by sprostać wymaga-
niom korporacyjnym), systemów zarządzania wiedzą oraz wspomaga-
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nia decyzji (business intelligence), systemów e-commerce (ma miejsce 
integracja z systemami ERP) oraz zarządzania procesami w przedsię-
biorstwie.

Posiadanie przez przedsiębiorstwo standardowych platform tech-
nologicznych znacznie ułatwia jego funkcjonowanie. Związane jest 
to z tym, że infrastruktura nie musi być przebudowywana dla każdej 
nowej aplikacji, przez co jej wdrożenie jest prostsze, tańsze oraz szyb-
sze. Wybór technologii wpływa na zastosowanie modeli biznesowych, 
które zapewniają szybką reakcję na zmiany otoczenia i wnętrza orga-
nizacji. 

W ostatnich latach następuje stopniowa zmiana w systemach infor-
macyjnych (SI) od automatyzacji procesów wewnętrznych do tworze-
nia wieloaspektowych narzędzi i mechanizmów pozwalających na bez-
pośrednie dostarczanie wyrobów klientom. Kompleksowość systemów 
informacyjnych powoduje, że stają się one ważnym elementem tworze-
nia przewagi konkurencyjnej oraz wymagają odpowiedniego zarządza-
nia nimi. Poprzez zarządzanie projektami systemów informacyjnych 
e-biznesu należy rozumieć „proces polegający na definiowaniu celów 
i  ich osiąganiu, w określonym czasie i w  ramach określonego budżetu, 
poprzez równoczesną realizację, planowanie prac prowadzących do osią-
gnięcia tych celów, organizowanie zasobów i  kierowanie niezbędnym 
personelem, kontrolę postępów prac i zakończenie wszystkich prac” (Pa-
lonka, 2005: 81). Opracowanie projektu powinno być poprzedzone anali-
zą następujących zagadnień:

ȤȤ określeniem zakresu prac oraz wskazaniem celu projektu,
ȤȤ zarządzaniem czasem realizacji projektu,
ȤȤ zarządzaniem finansowaniem projektu (określenie kosztów),
ȤȤ zarządzaniem zasobami projektu (rola kierownika projektu),
ȤȤ zarządzaniem zmianami,
ȤȤ zarządzaniem ryzykiem (Palonka, 2005: 82–83).
Systemy informatyczne powinny przyczyniać się do zwiększenia za-

sięgu działalności, zdobycia nowych rynków czy też zwiększenia udziału 
w sektorach newralgicznych dla przedsiębiorstwa. Wdrażanie rozwiązań 
informatycznych należy przeprowadzić stopniowo we wszystkich dzia-
łach przedsiębiorstwa według wcześniej ustalonego planu. Udział w jego 
tworzeniu powinno mieć kierownictwo organizacji wraz ze specjalnie 
powołanym do tego zespołem.
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5.2.1.	 Zarządzanie relacjami z klientem – CRM 
(Customer Relationship Management)

Zarządzanie relacjami z klientem (CRM) oznacza strategię opartą na 
prowadzeniu dialogu z klientami. Ma tu miejsce odejście od transakcyj-
nego modelu prowadzenia działalności gospodarczej, opartego w znacz-
nej mierze na liczbie i wartości zawartych transakcji, w kierunku modelu 
relacyjnego, którego podstawą jest tworzenie więzi z odbiorcami dóbr 
i usług. Trwała relacja pomiędzy przedsiębiorstwem a jego klientami po-
winna przynosić obu stronom korzyści. 

Tabela 5.1. Wybrane definicje Customer Relationship Management

Podejście 
 do definicji CRM Definicja CRM Reprezentanci 

 danego podejścia

Biznesowe
CRM to strategia biznesowa organizacji 

oparta na strategii, przywództwie i kultu-
rze organizacyjnej.

J. Otto, K. Storbacka,  
J. Lahtinne, K. Kupeć,  

M. Cieślak-Grzegorczyk

Strategia  
marketingowa

CRM to strategia marketingowa okre-
ślająca elementy segmentacji klientów 

i powiązania klienta z organizacją w celu 
dokonywania kolejnych transakcji, w tym 

tzw. marketing relacji.

N. Hill, J. Alexander, 
J. Dyché, I. Gordon, I. Dem-

bińska-Cyran, J. Hołub-Iwan, 
J. Perenc, J. Brilman,  

D. Konowrocka, M. Stanusch, 
R.S. Swift, M. Zachara

System  
informatyczny

CRM to narzędzie umożliwiające okreś-
lenie i zwiększenie wartości klientów, 
a także narzędzie wyposażone w od-

powiednie środki, za pomocą których 
motywuje się najlepszych klientów do 
lojalności, czyli ponownych zakupów.

C.K. Prahalad,  
V. Ramaswamy, J. Dyche,  

A. Pietara, M. Warwas

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Nogalski, Machel, 2009: 128.

W literaturze przedmiotu można napotkać trzy różne podejścia do kon-
ceptualizacji terminu CRM: ujęcie biznesowe, marketingowe oraz informa-
tyczne. Zgodnie z ujęciem biznesowym oznacza ono „filozofię i strategię 
pozwalającą firmom tworzyć długotrwałe, korzystne dla obu stron relacje 
z klientami, rezultatem których jest zwiększona lojalność i wyższe zyski” 
(M. Cieślak-Grzegorczyk, za: Wróblewska, 2013: 232). Zgodnie z ujęciem 
marketingowym CRM to „strategia marketingowa polegająca na identy-
fikowaniu, zjednywaniu i wykształcaniu lojalności w klientach przynoszą-
cych najlepsze dochody, a w szczególności na gromadzeniu, przetwarzaniu 
i upowszechnianiu informacji o kliencie we wszystkich komórkach organi-
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zacyjnych” (Brilman, za: Wróblewska, 2013: 232) lub „sposób prowadzenia 
biznesu, w którym nasz klient, jego oczekiwania i potrzeby są w centrum 
zainteresowania całej firmy, wszystkich jej pracowników” (Zachara, za: 
Wróblewska, 2013: 232). Zgodnie z informatycznym podejściem oznacza 
ono „infrastrukturę umożliwiającą określenie i zwiększenie wartości klien-
tów oraz odpowiednie środki, za których pomocą motywuje się najlepszych 
klientów do lojalności, czyli ponownych zakupów. CRM to znacznie więcej 
niż zwykłe zarządzanie wiedzą o klientach i monitorowanie ich zachowań” 
(Dyché, 2002: 28). CRM jest zatem „zbiorem aplikacji, zintegrowanych ze 
sobą, obsługujących wszystkie kanały dystrybucji, posiadających jedną, 
wspólną dla firmy bazę danych informacji o klientach, produktach, usłu-
gach” (Warwas, za: Wróblewska, 2013: 233).

CRM można zdefiniować jako zarządzanie relacjami z klientami. Należy 
przy tym podkreślić, iż związek ten powinien być długotrwały, zindywiduali-
zowany, cechujący się lojalnością i przywiązaniem. Strategia zarządzania rela-
cjami z klientem zmienia podejście do prowadzenia organizacji i zdobywania 
nowych odbiorców. Niesie ze sobą konieczność podejmowania działań ukie-
runkowanych na utrzymanie lojalności klientów, co wiąże się z koniecznością 
zdobywania nowych informacji o nich (Deszczyński, 2007: 167).

Proces zarządzania relacjami z  klientem obrazuje schemat 5.3. Na 
uwagę zasługuje fakt, że pomiędzy wszystkimi obszarami funkcjonowa-
nia przedsiębiorstwa istnieje ścisła kooperacja i spójność. Podstawowym 
komponentem zarządzania strategią biznesową CRM jest efektywne za-
rządzanie kontaktami z klientem.

Pozyskanie klienta

Zarządzanie kontaktami

Sprzedaż

Zarządzanie kontaktami

Dział obsługi klientaSerwis

Zatrzymanie klienta

Zarządzanie kontaktami

Schemat 5.3. Modelowy system CRM zorientowany na klienta

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Maciejewski, 2012: 102. 
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Obsługa klienta obejmuje „wszystkie czynności wiążące sprzedawcę 
lub producenta z jego klientami” (Kozłowski, Sikorski, 2009: 163–164). 
Jest to proces ukierunkowany na zaspokojenie potrzeb odbiorcy po-
przez „tworzenie więzi z klientami i innymi uczestnikami gry rynkowej 
w celu nawiązania długotrwałej, korzystnej dla obu stron współpracy” 
(Christopher, Payne, Ballantyne, 1991). Systemy CRM jako idea, a zara-
zem realizacja biznesowego podejścia, w którego centrum stoi klient, są 
„zbiorem procesów i technologii służących zarządzaniu relacjami z po-
tencjalnymi i  aktualnymi klientami oraz partnerami biznesowymi po-
przez marketing, sprzedaż i usługi niezależnie od kanału komunikacji” 
(Maciejewski, 2012: 99). Kompleksowe podejście do zarządzania relacja-
mi z klientem powinno skutkować optymalizacją ich satysfakcji, a co za 
tym idzie zwiększeniem dochodów i poprawą skuteczności organizacji. 
Wdrażanie systemów CRM wiąże się ze zmianami w filozofii organizacji, 
jej strukturze organizacyjnej oraz przyjętych procedurach. Praktyczne 
podejście do zarządzania relacjami z klientem wymaga uwzględnienia 
trzech aspektów: systemowego podejścia do marketingu, budowy stra-
tegii kontaktu z odbiorcami oraz uwzględnienia narzędzi i aplikacji in-
formatycznych.

Systemowe podejście do marketingu

Strategia kontaktu (relacji z klientem)

Aplikacje i narzędzia informatyczne

Schemat 5.4. Etapy założeń praktycznych CRM

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Maciejewski, 2012: 99.

Systemy informatyczne Customer Relationship Management powsta-
ły na skutek ewolucji programów umożliwiających porządkowanie infor-
macji o kliencie oraz baz danych, zawierają one „aplikacje informatyczne, 
obejmujące swym zasięgiem metody, oprogramowanie i  zwykłe możli-
wości Internetu umożliwiające, w sposób uporządkowany, tworzenie po-
żądanych relacji z klientem” (Kolemba, 2008: 312). 
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Systemy CRM umożliwiają indywidualne podejście do klienta, są 
częścią jego logistycznej obsługi. Założeniem podstawowym jest tu 
uwzględnienie podejścia traktującego o tym, że poziom obsługi odbior-
ców przekłada się na wzrost zysków organizacji. CRM można podzielić 
na kilka podzespołów, przy czym dwa najważniejsze z nich to:

ȤȤ CRM operacyjny – obejmuje wszystkie obszary, w których zachodzi 
relacja na linii przedsiębiorstwo–klient. Składa się z następujących 
funkcji biznesowych obejmujących: obsługę klienta, zarządzanie za-
mówieniami, wystawianie faktur, zarządzanie marketingiem. Dzięki 
temu systemowi firma ma dostęp do danych o  przeprowadzonych 
transakcjach, sprzedaży, pracownikach, konkurencji, a także wspiera 
procesy telemarketingowe, związane z  funkcjonowanie w  sieci czy 
też przesyłaniem gotowych paczek. Podstawowym zadaniem CRM 
operacyjnego jest zatem gromadzenie danych o klientach;

ȤȤ CRM analityczny – zorientowany jest na analizę zebranych danych 
pochodzących z systemów sprzedaży, zakupów i logistyki. Pozwala 
badać preferencje klientów i  ich zachowania, tendencje do kształ-
towania się poziomu sprzedaży, analizować najlepiej sprzedające się 
produkty i usługi. CRM analityczny pozwala na oszacowanie ryzyka 
oraz poziomu kosztów, tak by maksymalizować zysk przedsiębior-
stwa (Buchwald, Guzewski, 2014: 245–247).

Poza dwoma wyżej wymienionymi systemami na uwagę zasługuje 
również CRM komunikacyjny (interakcyjny), który przez wielu przed-
stawicieli literatury przedmiotu traktowany jest jako składowa obszaru 
operacyjnego. Obejmuje on relacje z  klientami, a  jego głównym zada-
niem jest dopełnienie dwóch głównych obszarów oraz przekształcenie 
krótkotrwałych kontaktów z  odbiorcami (bazujących na transakcjach 
kupna–sprzedaży) w długotrwałe więzi. Może być on również określany 
mianem „zintegrowanego systemu komunikacji i współpracy pomiędzy 
służbami sprzedaży, marketingu, przygotowania produktów, serwisu, 
wspomagania klientów, komunikacji z firmami–partnerami uczestniczą-
cymi w sprzedaży produktów itd. ” (Hołub-Iwan, 2004: 367).

Systemy CRM pozwalają na koordynację procesów zachodzących 
w organizacji, w tym: sprzedaży, marketingu, serwisu, innych interakcji 
z  klientami. Wdrożenie systemów przynosi firmie szereg korzyści, do 
których można zaliczyć:

ȤȤ zwiększenie satysfakcji klientów,
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ȤȤ zwiększenie przychodów ze sprzedaży,
ȤȤ zmniejszenie czasu przeznaczonego na administracyjną obsługę klientów,
ȤȤ zwiększenie efektywności działań posprzedażowych,
ȤȤ zmniejszenie liczby reklamacji,
ȤȤ poprawę efektywności działań promocyjnych,
ȤȤ redukcję kosztów promocji,
ȤȤ kontrolę pracy działów handlowych (ocenę telemarketerów pod 

względem jakości i efektów ich prac), 
ȤȤ skrócenie cyklu sprzedaży i jego automatyzację,
ȤȤ zwiększenie wiedzy i bazy klientów,
ȤȤ zebranie danych oraz informacji, a następnie ich analizę,
ȤȤ zwiększenie profesjonalizmu obsługi klientów (Buchwald, Guzew-

ski, 2014: 248).
Korzyści pojawiają się również po stronie klientów, którzy dzięki 

wdrożeniu systemu CRM mają zapewniony dostęp do informacji o pro-
mocjach oraz możliwość komponowania własnej oferty (w tym na wy-
specjalizowane produkty i  usługi), lepszą komunikację ze sprzedawcą 
oraz wyższy poziom obsługi.

Do podstawowych wad wprowadzenia systemu CRM w  przedsiębior-
stwie należy zaliczyć koszt oraz stosunkowo długi okres jego wdrażania. 
Koszty związane są tu z zakupem systemu oraz koniecznością przeprowadze-
nia szkoleń z jego obsługi. Wyznacznikiem opłacalności inwestycji w opro-
gramowanie CRM jest wskaźnik zwrotu z inwestycji (ROI), który pozwala 
ocenić nakłady inwestycyjne w stosunku do uzyskanych przychodów.

Efektywność wdrażania systemu CRM w przedsiębiorstwie uzależ-
niona jest od szeregu czynników. Należy przede wszystkim ewidencjono-
wać wszystkie zdarzenia, które mogą wpłynąć na końcowy rezultat pod-
jętych działań. Pozyskiwanie nowych odbiorców dóbr i usług w znacznej 
mierze musi być wsparte przez szeroko zakrojoną akcję promocyjną. 

Na etapie pozyskiwania nowych klientów szczególnie istotne jest posiada-
nie odpowiedniego asortymentu produktów, odpowiedniej wiedzy i informa-
cji o potrzebach odbiorców. Skuteczność determinowana jest poprzez odpo-
wiednie pogrupowanie oraz klasyfikację klientów i produktów. Jakość obsługi 
z kolei uzależniona jest od poprawnie przeprowadzonego procesu sprzedaży, 
którego przebieg i monitorowanie może odbywać się z wykorzystaniem sys-
temu CRM (menedżerowie mają dostęp do informacji pozwalających na 
ocenę rozmów z klientami, identyfikację klientów oraz ocenę handlowców).
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Korzyści dla odbiorcy

Promocje i bonusy

Sprawna i miła obsługa

Możliwość prenumeraty biuletynu 
 zgodnego z oczekiwaniami

Dostęp do interesującej oferty  
elektronicznego sklepu

Możliwość kompozycji indywidualnej 
strony z dostępnych treści

Szybki dostęp 
 do poszukiwanych zasobów

Spójność personalizowanej komunikacji 
we wszystkich kanałach elektronicznych

 Możliwość składania zamówień na 
nietypowe produkty

Korzyści dla przedsiębiorstwa

Określenie docelowej grupy klientów

Stworzenie własnej bazy adresowej

Usprawnienie procesu 
 komunikacyjnego

Szansa na zwiększenie 
 lojalności klienta

Poprawa konkurencyjności

Możliwość uzyskania opinii  
od klientów

Schemat 5.6. Korzyści dla odbiorców i przedsiębiorstwa z wdrożenia CRM 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf [dostęp 21.06.2017].

Determinanty 
efektywności 
systemu CRM

Kontrola budżetu 
przeznaczonego 

na promocję

 Badanie efektywności 
podejmowanych działań 

promocyjnych

Koncentracja 
na właściwych  

segmentach 
rynkowych i klientach

Rejestracja odzewu  
na daną akcję 
promocyjną

Wzrost efektywności 
działań promocyjnych

Wprowadzenie  
szczegółowych informacji  
o każdej akcji promocyjnej

Zaoszczędzenie czasu 
pracy pracowników 

działu promocji poprzez 
zautomatyzowanie 
pewnych czynności

Schemat 5.7. Determinanty efektywności systemu CRM

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Mizera, Pypłacz, 2014: 245.

http://www.kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf
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System zarządzania relacjami z klientem dzięki specjalnie wbudowa-
nym w niego narzędziom pozwala nie tylko na pozyskiwanie klientów, 
ale również na utrzymywanie z  nimi długotrwałych kontaktów (CRM 
podpowiada, jakie działania, w jakim czasie i w stosunku do których od-
biorców powinny zostać podjęte) (Mizera, Pypłacz, 2014: 247).

5.2.2.	 Zarządzanie relacjami z partnerami 
biznesowymi – PRM (Partner Relationship 
Management)

Partner Relationship Management jest ciekawym rozwiązaniem po-
zwalającym na budowanie trwałej więzi z  partnerami biznesowymi. 
Optymalizowanie rezultatów odbywa się tu dzięki integracji proce-
sów, wykorzystaniu najlepszych praktyk oraz spełnieniu wymogów 
decydujących o trwałości relacji. Termin PRM jest biznesowym okre-
śleniem, stosowanym w metodologii i strategii zarządzania relacjami 
pomiędzy przedsiębiorstwem a  jego partnerami. PRM (Partner Re-
lationship Management) to „rozwiązania, które koncentrują się na 
synchronizacji i lepszej koordynacji relacji z partnerami poprzez za-
pewnienie optymalnej struktury kanału sprzedaży” (Mizera, Pypłacz, 
2014: 245).

Systemy PRM zapewniają organizacjom możliwość dostosowania 
oraz usprawnienia procesów biznesowych we wszystkich kanałach dys-
trybucji (najnowsze rozwiązania oparte są na „chmurze”). Narzędzia te 
wykorzystuje się w zarządzaniu sprzedażą, dystrybucją, systemem prowi-
zji, kampaniami marketingowymi. Posiadają wbudowane funkcje wspie-
rające tworzenie relacji pomiędzy sprzedawcami a ich biznesowymi part-
nerami.

System PRM jest nie tylko rozwiązaniem technologicznym, ale rów-
nież filozofią prowadzenia działalności gospodarczej. Obejmuje on: 
rekrutację i  wdrożenie partnera biznesowego, rejestrację, system mo-
tywacyjny oraz zarządzania nagrodami, wsparcie na rzecz rozwoju ryn-
ku, prowadzenie szkoleń oraz wydawanie certyfikatów, wprowadzanie 
wspólnych rozwiązań marketingowych, komunikację i wsparcie dla part-
nerów biznesowych (www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-rela-
tionship-management-best-practices [dostęp 21.06.2017]).

http://www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices
http://www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices
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ȤȤ Profil
ȤȤ Możliwości
ȤȤ Historia  

finansowa
ȤȤ Zespół  

zarządzający
ȤȤ Zatwierdzanie 

decyzji
ȤȤ Dostęp on-line
ȤȤ Poziomy

ȤȤ Podgląd  
zamówień

ȤȤ Składanie  
wniosków

ȤȤ Powielanie 
zamówień

ȤȤ Ocena wstępna
ȤȤ 	Ochrona przed 

błędnymi zamó-
wieniami

ȤȤ Faktury
ȤȤ Potwierdzenia
ȤȤ Historia płatności

ȤȤ Oszacowanie
ȤȤ Raportowanie

Rejestracja 
partnerów/ 
poziom dostępu

Zamówienia/ 
Zgłoszenia

Faktury 
 i płatności

Ocena 
i raportowanie

PRM

Schemat 5.8. Partner Relationship Management

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.elixtra.com/elixtra_prm.html [dostęp 21.06.2017].

Wdrażanie systemu PRM niesie ze sobą konieczność standaryzacji 
przedsiębiorstw nawiązujących współpracę. Ciekawą klasyfikację takich 
organizacji zaproponował LogicBay, który opracował Channel Sales Per-
formance Quadrant. Jest to narzędzie ułatwiające adaptację struktury 
organizacyjnej oraz bazy technologicznej do wdrożenia systemu PRM. 
Dzieli ono firmy na cztery grupy:

ȤȤ Emerging growth (organizacje rozwijające się) – małe firmy oraz duże 
organizacje otwierające nowe oddziały, w większości posiadające mo-
del przychodów i dostaw z jednym lub dwoma kluczowymi partnerami 
biznesowymi. Podmioty te dążą do przeprowadzenia rekrutacji nowych 
pośredników sprzedaży. Powinny koncentrować swoją działalność na 
stworzeniu realnych i  efektywnych planów biznesowych i  wdrażaniu 
systemu wsparcia relacji z partnerami w priorytetowych procesach;

ȤȤ Scale – organizacje, które już nawiązały kooperację z kilkoma strate-
gicznymi partnerami, ale cały czas dążą do zwiększenia sieci współ-
pracy (partnerów handlowych). Organizacje podkreślają konieczność 
wzmocnienia procesu rekrutacji partnerów oraz stworzenia bardziej 
efektywnej relacji pomiędzy nimi (raportowanie i relacje złożone, ko-
nieczność odpowiadania na potrzeby różnych partnerów) – wdroże-
nie systemu PRM na tym etapie jest kluczem do sukcesu;

http://www.elixtra.com/elixtra_prm.html
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ȤȤ Sub-optimized (zoptymalizowane) – organizacje, które dokona-
ły optymalizacji systemów relacji z partnerami, jednak uważają, że 
ich efekty nie są widoczne i  konieczne jest wprowadzenie zmian. 
W praktyce wiąże się to z przeorientowaniem planów biznesowych, 
zbadaniem aktualności kanałów sprzedażowych, określeniem, czy 
partnerzy spełniają wymagane warunki. Wdrożenie systemu PRM 
może wiązać się dla tych organizacji z  koniecznością rezygnacji 
z wcześniej stosowanych systemów;

ȤȤ Continuos improvement (ciągłe doskonalenie) – organizacje znaj-
dujące się w tej ćwiartce posiadają wszystkich niezbędnych partne-
rów biznesowych, wdrożenie systemu PRM ma za zadanie dalsze 
udoskonalenie procesów biznesowych, zwiększenie ich wydajności 
oraz wdrożenie bardziej kompleksowych rozwiązań (www.offers.
logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-
-practices [dostęp 21.06.2017]).

SCALE
Sukces uzależniony od 
pozyskiwania nowych 

partnerów oraz rynków 
zbytu

CONTINUOUS IMPROVEMENT
Potrzeba uatrakcyjnienia 

oraz uzyskiwania przewag 
we wszystkich procesach 

biznesowych

EMERGING GROWTH
Wdrażanie programów 

wspierających 
pozyskiwanie nowych 

partnerów handlowych

SUB-OPTIMIZED
Dotychczas stosowane 

programy nie przynoszą 
pożądanych rezultatów

Wysoka

Niska

Brak 
partnerów

Wystarczająca 
liczba partnerów

Liczba aktywnych partnerów

W
yd
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Schemat 5.9. Channel Sales Performance Quadrant

Źródło: www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices [dostęp 21.06.2017].

Plan wdrożenia systemu PRM powinien obejmować m.in. kryteria 
wyboru partnera biznesowego, kluczowe wskaźniki oceny efektywności 
(KPI), narzędzia modelowania prognoz przychodów ze sprzedaży, stra-
tegię realizacji szkoleń, wspólne plany biznesowe partnerów, przewodnik 
dla firm, z  którymi organizacja wchodzi w  długotrwałe relacje, zasady 
zaangażowania, strategie motywacyjne, systemy zarządzania.

http://www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices
http://www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices
http://www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices
http://www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices
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Struktura platformy systemu PRM
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informacji

Zarządzanie 
organizacją
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sieci

Schemat 5.10. Główne składowe wpływające na efektywność PRM

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-mana-
gement-best-practices [dostęp 17.07.2017].

Informacja stanowi podstawę funkcjonowania systemu PRM. Ważna 
jest również kwestia integracji procesów, źródeł dostępu do informacji, 
odpowiednie relacje oraz wymiana danych pomiędzy współpracujący-
mi przedsiębiorstwami, w  tym o: lokalizacjach, planach biznesowych 
partnerów, umowach partnerskich, hierarchii w organizacji, statusie po-
szczególnych pracowników. Sukces we wdrażaniu systemów klasy PRM 
uzależniony jest również od strategicznego podejścia do ich funkcjo-
nowania w  biznesie, odpowiedniego podejścia do zarządzania aplika-
cjami wewnętrznymi, zewnętrznymi oraz rozwiązaniami połączonymi 
z transferem danych i integracją systemów funkcjonujących w firmach. 
W związku z tym niezbędne jest określenie odpowiednich ram dla relacji 
pomiędzy partnerami biznesowymi.

5.2.3.	 Planowanie zasobów przedsiębiorstwa – ERP 
(Enterprise Resource Planning)

Systemy klasy ERP są zaawansowanymi, zintegrowanymi systemami in-
formatycznymi wspomagającymi zarządzanie organizacją. Wspierają one 
funkcjonowanie wszystkich obszarów przedsiębiorstwa, od produkcji, 

http://www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices
http://www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices
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finansów, logistyki, po zasoby ludzkie. Ich zadaniem jest optymalizacja 
wewnętrznych procesów, jak i tych związanych z najbliższym otoczeniem 
organizacji. Systemy tej klasy posiadają wbudowane mechanizmy zarzą-
dzania oparte na planowaniu i prognozowaniu. Podstawową zaletą tych 
systemów jest umożliwienie automatyzacji wymiany danych pomiędzy 
powiązanymi podmiotami (Chwesiuk, 2011: 162).

Zintegrowany system informatyczny (ZSI) to system, w  którym 
„dane wprowadza się do bazy systemu tylko raz […] i od tej chwili stają 
się one dostępne dla użytkowników wszystkich podsystemów”, którego 
funkcjonowanie uzależnione jest od „danych zorganizowanych w jed-
nej wspólnej bazie danych, do której dostęp regulowany jest za pomocą 
systemu haseł i praw dostępu” (Januszewski, 2001: 59). Systemy ERP/
ERP II są szczególnym rodzajem systemów zintegrowanych. Stano-
wią one kolejny etap ewolucji systemów MRP (Material Requirements 
Planning)/MRP  II (Manufacture Resource Planning). Systemy MRP 
(lata 60. XX w.) umożliwiały tworzenie planu zakupów materiałów na 
podstawie zapotrzebowania i  harmonogramu produkcji, dostarczały 
informacji o strukturze wyrobów, a także stanie zgromadzonych zapa-
sów. Systemy MRP II rozszerzyły możliwości o planowanie pozostałych 
aktywów przedsiębiorstwa, w tym środków trwałych czy zasobów ludz-
kich. MRP II jest to „metodyka planowania zasobów produkcyjnych 
i  analizy tych planów, polegająca na sprzężeniu zwrotnym pomiędzy 
procesem planowania a procesem produkcji. Systemem MRP II będzie 
więc taki zintegrowany system informatyczny, który wspiera metodykę 
MRP II, to znaczy umożliwia jej odzwierciedlenie informacyjne i ob-
sługę” (Lech, 2003: 12).

Systemy klasy ERP oparte są na metodologii wykorzystywanej 
w przypadku systemów MRP II, posiadają jednak większy zakres moż-
liwości. Nowymi komponentami są zarządzanie płynnością, środkami 
pieniężnymi, czy moduł umożliwiający analizę rentowności inwestycji. 
System informatyczny klasy ERP można opisać jako „zestaw zintegro-
wanych modułów funkcjonalnych, optymalizujących procesy biznesowe 
zarówno wewnętrzne, jak i zachodzące w najbliższym otoczeniu przed-
siębiorstwa” (Chwesiuk, 2011: 164). Enterprise Resource Planning obej-
muje swoim zasięgiem całą organizację (Rutkowski, 2002: 165). Jego 
podstawą jest podsystem zarządzania finansami, który rozszerzony jest 
o metody zarządzania kapitałem ludzkim oraz zarządzania logistycznego. 
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Na uwagę zasługuje fakt wyodrębnienia w  nim podsystemu marketin-
gu i sprzedaży, co bezpośrednio związane jest ze zmianami w podejściu 
do zarządzania organizacją i wzrostem znaczenia jakości obsługi klienta 
(Lenart, 2008: 47). 

ERP

Analityka
biznesowa

DostawcySprzedaż

Zasoby ludzkie

Rachunkowość

Inżynieria

Planowanie
produkcji

Produkcja

ZapasyZakupy

Schemat 5.11. Obszary funkcjonalne systemu ERP

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.effemeride.it/cloud-rendere-efficiente-il-controllo-di-gestio-
ne-delle-pmi-con-il-software-erp/ [dostęp 22.06.2017].

Cztery główne obszary funkcjonalne systemów ERP to marketing 
(obsługa kampanii marketingowych, monitorowanie konkurencji, seg-
mentacja rynku), zarządzanie łańcuchem dostaw (zaopatrzenie, trans-
port, produkcja), rachunkowość i  finanse (rachunkowość, planowanie, 
budżetowanie), zarządzanie kapitałem ludzkim (zatrudnianie pracowni-
ków, szkolenia, system motywacyjny) (Lenart, 2008: 48).

Systemy ERP II wprowadziły istotne rozszerzenie funkcji dostęp-
nych w ERP. Zgodnie z definicją zaproponowaną przez Gartner Group 
są one „strategią biznesową i zbiorem specyficznych dla poszczególnych 
branż aplikacji, które są wartościowe dla klientów i  akcjonariuszy po-
przez umożliwienie i optymalizację operacji oraz procesów finansowych 
zarówno wewnątrz firmy, jak i między firmami partnerskimi”. 

http://www.effemeride.it/cloud-rendere-efficiente-il-controllo-di-gestione-delle-pmi-con-il-software-erp/
http://www.effemeride.it/cloud-rendere-efficiente-il-controllo-di-gestione-delle-pmi-con-il-software-erp/


1655.2. Systemy informatyczne zarządzania w e-biznesie

ERP II
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Architektura

Dane

Schemat 5.12. Ewolucja systemów od ERP do ERP II

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Słubski, Sobiesiński, 2003: 16.

Systemy tej klasy wprowadzają następujące modyfikacje: zapewniają 
otwartość systemu dzięki połączeniom internetowym, kooperację z sys-
temami dostawców, elektroniczną wymianę dokumentów w  łańcuchu 
dostaw, dokonują klasyfikacji poszczególnych rodzajów działalności 
na domeny (produkcja dyskretna, produkcja procesowa, domena zaso-
bochłonna i domena usługochłonna), wzbogacają dotychczasowe funk-
cje dostępne w starszych wersjach systemu. Podstawowa różnica pomię-
dzy ERP i ERP II dotyczy otwarcia tych drugich na podmioty zewnętrzne 
(dzięki wykorzystaniu technologii internetowej). Systemy klasy ERP wy-
wierają istotny wpływ na styl zarządzania organizacją oraz są nieodłącz-
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nym elementem jej struktury informacyjnej. Do najważniejszych korzy-
ści z ich wdrażania należy zaliczyć:

ȤȤ zwiększenie zakresu i możliwości związanych z wykorzystaniem in-
formacji,

ȤȤ tworzenie nowego wizerunku firmy jako organizacji globalnej,
ȤȤ eliminację błędów i problemów w poszczególnych procesach,
ȤȤ wprowadzenie pracy grupowej (pomagają rozwiązywać oraz opty-

malizować niezgodności pomiędzy działami przedsiębiorstwa),
ȤȤ szybszy obieg informacji,
ȤȤ pracę w czasie rzeczywistym (bezpośrednie i bieżące wprowadzanie 

danych),
ȤȤ nadanie strategii IT rangi biznesowej, 
ȤȤ wzrost wydajności produkcji (optymalizacja produkcji),
ȤȤ orientację na użytkownika końcowego (Kale, 2001: 27–32).
Podstawową wadą jest konieczność posiadania dużych środków fi-

nansowych na zakup, wdrożenie i  aktualizowanie systemu. Niezbęd-
ne jest również posiadanie wykwalifikowanego personelu potrafiącego 
w pełni efektywnie wykorzystywać możliwości tkwiące w ERP II. Przy-
kładem systemu tej klasy jest platforma dedykowana biznesowi elektro-
nicznemu określana jako mySAP.com, stanowiąca rozwinięcie systemu 
SAP R/3, którego obszarami funkcjonalnymi są finanse, logistyka, zasoby 
ludzkie i basis (narzędzia wspierające administrowanie systemem, apli-
kacje i interfejsy komunikacyjne, oprogramowanie ułatwiające dokony-
wanie czynności biurowych) (Lech, 2003: 17).

5.2.4.	 Zarządzanie łańcuchem dostaw – SCM 
(Supply Chain Management)

Zarządzanie łańcuchem dostaw jest stosunkowo nową koncepcją, doty-
czącą logistyki i zarządzania, której początki sięgają lat 80. XX w. (autorzy 
koncepcji nawiązują do dorobku naukowego z lat 50.). Łańcuch dostaw 
jest różnorodnie definiowany, może oznaczać „sieć organizacji zaan-
gażowanych, poprzez powiązania z  dostawcami i  odbiorcami, w  różne 
procesy i  działania, które tworzą wartość w  postaci produktów i  usług 
dostarczanych ostatecznym konsumentom” (Christopher, 1998: 14). 
Podobne ujęcie definicyjne przedstawia go jako „sieć zakładów i wyko-
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nawców, którzy dostarczają surowce i komponenty, następnie przerabiają 
je w półprodukty i podzespoły, potem produkują z nich wyrób finalny, 
a  następnie umożliwiają ich konsumpcję przez konsumenta finalnego” 
(Bagchi, 2000: 28). W łańcuchu dostaw wyróżnia się cztery strumienie 
przepływów: informacji, przemieszczania dóbr, pieniężny, transfer praw 
własności od sprzedawcy do nabywcy.

Zarządzanie łańcuchem dostaw jest aplikacją łączącą producentów, 
dystrybutorów, dostawców, sprzedawców w  zorganizowaną sieć produk-
cyjno-dystrybucyjną. Oznacza ono „zintegrowane zarządzanie zoriento-
wane na procesy przepływu dóbr i informacji na przestrzeni łańcucha od 
źródeł surowców do konsumenta ostatecznego, którego celem jest tworze-
nie wartości dla klienta poprzez zwiększanie jakości obsługi klienta i re-
dukcję kosztów” (Carbonara, Giannoccaro, Pontrandolfo, 2000: 128). SCM 
to „zarządzanie relacjami z dostawcami i klientami w górę i w dół łańcu-
cha w celu dostarczenia najwyższej wartości dla klientów i przy kosztach 
niższych z punktu widzenia łańcucha dostaw jako całości” (Christopher, 
za: Waściński, 2014: 29). Jego mianem określa się „zarządzanie przepływa-
mi między ogniwami w łańcuchu dostaw w celu maksymalizacji globalnej 
rentowności łańcucha dostaw” (Chopra, Meindl, za: Waściński, 2014: 29).

Podstawowym celem Supply Chain Management jest optymalizacja 
procesów, tak by maksymalizować zyski organizacji, usprawnić przebieg 
procesów dystrybucji, umożliwić reakcję na zmiany zachodzące w oto-
czeniu, zwiększyć szybkość komunikacji. Niezbędna jest tu integracja, 
która stanowi podstawowy warunek koordynacji przepływów w sieci, po 
to by zapewnić przepływ w  każdej fazie łańcucha dostaw. Zaletą SCM 
jest uwzględnienie prognozowanego popytu, zdolności i mocy produk-
cyjnych, dostępności źródeł finansowania oraz planowanego zysku. Dwie 
podstawowe składowe systemu to: 

ȤȤ planowanie (SCP – Supply Chain Planning) – narzędzia umożliwia-
jące dostęp do danych i informacji, a następnie pozwalające na ich 
analizę w celu określenia popytu na produkty oraz określenie na ich 
podstawie planu produkcji,

ȤȤ realizacja (SCE – Supply Chain Execution) – narzędzie wykorzystu-
jące dane z  systemu planowania w  celu określenia produkcji, ma-
gazynowania towarów, transportu, montażu komponentów, a także 
kompletacji wyrobów (www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/
main105.html [dostęp 23.06.2017]).

http://www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/main105.html
http://www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/main105.html
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W literaturze przedmiotu można znaleźć wiele poglądów na kwestie 
związane z zarządzaniem łańcuchem dostaw. Znaczne różnice występują 
w odniesieniu do działań i typów relacji dotyczących zarządzania łańcu-
chem dostaw. Biorąc pod uwagę wielość funkcji i zadań, jakie zarządzanie 
łańcuchem dostaw powinno spełniać, można wyróżnić dwa podejścia:

ȤȤ redukcjonistyczne – badacze opisują wybrane funkcje łańcucha dostaw,
ȤȤ holistyczne – wskazujące na szerszy kontekst zarządzania łańcu-

chem logistycznym, które wykracza poza tradycyjne rozumienie 
logistyki i obejmuje również rozwój produktów oraz ich komercjali-
zację. Wymaga ono orientacji na procesy, niesie ze sobą konieczność 
integracji systemów oraz wiąże się z reorganizacją przedsiębiorstwa 
(Kot, Starosta-Patyk, Krzywda, 2009: 10–11).

Baza danych 
przedsiębiorstwa

Planowanie  
– łańcuch dostaw

Dostawcy
 komponentów Przedsiębiorstwo

Zautomatyzowany proces 
produkcyjny/zarządzanie 

inwentarzem

Centrum dystrybucji

Zarządzanie 
składem/ 

inwentarzem

Bezpośrednia 
sprzedaż

Detalista

ERP
Dane z punktów 
sprzedaży 

Schemat 5.13. Uproszczony algorytm SCM

Źródło: www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/main105.html [dostęp 23.06.2017].

Łańcuch dostaw składa się z następujących czynności i procesów:
ȤȤ wspólnego planowania, prognozowania, kontrolowania i sterowania 

powiązanymi procesami,
ȤȤ konfigurowania produktów oraz sieci,
ȤȤ projektowania produktów i usług przy wykorzystaniu wiedzy koope-

rantów,

http://www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/main105.html
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ȤȤ tworzenia sieci produkcyjnej (wybór miejsca produkcji oraz maga-
zynowania, zadań produkcyjnych),

ȤȤ optymalizacji procesów w łańcuchu dostaw,
ȤȤ identyfikacji produktu i lokalizacji partnerów,
ȤȤ analizy efektywności procesów biznesowych (Witkowski, 2010: 32).
Głównymi zadaniami zarządzania łańcuchem dostaw są:

ȤȤ minimalizacja kosztów przepływu produktów, towarów, materiałów 
i informacji przy jednoczesnym zachowaniu wysokiego poziomu ja-
kości obsługi klientów,

ȤȤ skrócenie czasu realizacji dostaw,
ȤȤ optymalizacja poziomu zapasów w łańcuchu dostaw oraz poprawa ob-

sługi dostaw w poszczególnych segmentach rynku (Witkowski, 2010: 31).
System SCM podnosi wydajność i  elastyczność, obniża koszty pro-

dukcji, magazynowania, usprawnia przepływy materiałów oraz informacji 
oraz wiąże się ze zwiększeniem zadowolenia klientów. Dostawcy mają za-
pewnioną możliwość oceny popytu, producenci mogą planować wielkość 
produkcji, firmy transportowe mają lepszą zdolność do koordynacji do-
staw towarów, a dystrybutorzy i klienci mogą na bieżąco śledzić realizację 
zamówień. System umożliwia globalne planowanie oraz symulację w cza-
sie rzeczywistym, co pozwala na sprawniejsze reagowanie na pojawiające 
się na rynku trendy i zmiany otoczenia. Wpływa również na zwiększenie 
przejrzystości łańcucha dostaw na wszystkich jego poziomach.

5.2.5.	 Zarządzanie wiedzą – KM  
(Knowledge Management)

Obszar zarządzania wiedzą cieszy się coraz większym zainteresowaniem 
badaczy oraz praktyków. Związane jest to z  rozwojem społeczeństwa in-
formacyjnego, procesami globalizacji oraz wzrostem znaczenia czynnika 
ludzkiego. Postęp cywilizacyjny oraz zmienność otoczenia powodują, że nie 
ma jednej uniwersalnej koncepcji zarządzania wiedzą w organizacji. Może 
być ono rozumiane jako „ogół procesów umożliwiających tworzenie, upo-
wszechnianie i  wykorzystywanie wiedzy do realizacji celów organizacji” 
(Murray, Myers, 1997). Jego mianem określa się również „sprecyzowane 
i  systematyczne zarządzanie kluczową wiedzą i  związanymi z  nią proce-
sami tworzenia, gromadzenia, organizowania, rozpowszechniania, użycia 
i  eksploatacji wiedzy w  trakcie funkcjonowania organizacji” (Skyrme, za: 
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Mikuła, Pietruszka-Ortyl, Potocki, 2002: 73). Na procesowy charakter zarzą-
dzania wiedzą wskazują W.R. Bukovitz i R.L. Williams, którzy utożsamiają je 
z „procesem, przy pomocy którego organizacja generuje bogactwo w opar-
ciu o swoje intelektualne lub oparte o wiedzę aktywa organizacyjne” (Buko-
vitz, Williams, 1999: 2). Zarządzanie wiedzą może być rozumiane jako:

ȤȤ „sztuka przetwarzania informacji i aktywów intelektualnych w trwa-
łą wartość dla klientów i  pracowników organizacji” (Pricewater
house Coopers),

ȤȤ „system zaprojektowany, aby pomóc przedsiębiorstwom w  zdoby-
waniu, analizowaniu, wykorzystaniu wiedzy w celu podejmowania 
szybszych, mądrzejszych i lepszych decyzji, dzięki czemu mogą one 
osiągnąć przewagę konkurencyjną” (Ernst & Young),

ȤȤ „systematyczna i zorganizowana próba wykorzystania wiedzy i uzy-
skania określonych efektów rynkowych” (KPMG).

Dwie główne strategie zarządzania wiedzą w organizacji to:
ȤȤ kodyfikacja (podejście techniczne) – kładzie nacisk na technologie 

informatyczne usprawniające zdobywanie, przekazywanie wiedzy 
i informacji (bazy danych),

ȤȤ personalizacja (podejście menedżerskie) – w jej centrum leżą za-
soby wiedzy poszczególnych pracowników przedsiębiorstwa (wiedza 
spersonalizowana, sieć powiązań pomiędzy poszczególnymi pra-
cownikami). Zadaniem technologii teleinformatycznych jest wspar-
cie wymiany wiedzy pomiędzy pracownikami, odbiorcami i dostaw-
cami dóbr (Błaszczuk, Brdulak, Guzik, Pawluczuk, 2004: 25).

Koncepcja zarządzania wiedzą

Przyjmuje Wykorzystuje Ulepsza

Podejście do  
zarządzania wiedzą

Praktyki Procesy wiedzy

Personalizacja

Technologie

Kodyfikacja

Schemat 5.14. Koncepcja zarządzania wiedzą

Źródło: Krok, 2009: 188.
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Systemy efektywnego zarządzania wiedzą w  przedsiębiorstwie 
umożliwiają:

ȤȤ udzielanie przedsiębiorstwom pomocy w zdobywaniu, analizie i wy-
korzystaniu wiedzy,

ȤȤ wykorzystanie wiedzy właścicieli, menedżerów oraz pracowników 
organizacji do poprawienia efektywności procesów biznesowych,

ȤȤ tworzenie zasobów wiedzy, do której wszyscy członkowie firmy mają 
dostęp i mogą z nich korzystać, 

ȤȤ praktyczne wykorzystanie wiedzy,
ȤȤ identyfikację obszarów, w których system jest mało skuteczny i wy-

maga racjonalizacji,
ȤȤ stworzenie płaszczyzny oraz klimatu do swobodnego przepływu 

wiedzy w organizacji,
ȤȤ rozwiązanie pojawiających się problemów oraz wdrożenie rozwiązań 

optymalnych z  punktu widzenia redukcji kosztów i  możliwych do 
osiągnięcia rezultatów (Skrzypek, 2002: 35).
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Są zintegrowane w

Schemat 5.15. Technologie w zarządzaniu wiedzą

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Krok, 2009: 189.
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Zarządzanie wiedzą w organizacji niesie ze sobą konieczność ciągłego 
uczenia się pracowników. Konieczne jest nie tylko zdobywanie wiedzy teo-
retycznej, ale również umiejętność jej praktycznej implementacji. Przed-
siębiorstwo, które zarządza wiedzą, czerpie z tego szereg korzyści, w tym: 

ȤȤ posiada zdolność do unikania błędów, 
ȤȤ dokonuje zmian w obszarze struktury organizacyjnej, 
ȤȤ optymalizuje procesy zachodzące w przedsiębiorstwie,
ȤȤ posiada większą zdolność dopasowania się do zmian otoczenia,
ȤȤ potrafi lepiej sprostać oczekiwaniom klientów, 
ȤȤ maksymalizuje efekty przy jednoczesnym minimalizowaniu ponie-

sionych nakładów,
ȤȤ podnosi swoją konkurencyjność dzięki elastycznemu podejściu do 

zmian zachodzących na rynku (Penc, 2004: 11–12).
Odpowiednio skonfigurowany, przejrzysty oraz prosty w  obsłudze 

system informatyczny pozwala na klasyfikację technologii pod kątem 
procesów wiedzy, dla których technologie stanowią ważne wsparcie. 
Z punktu widzenia najbardziej zaawansowanych oraz najnowszych tech-
nologii, z  perspektywy rynku oraz komercyjności rozwiązań i  aplika-
cji wspierających zarządzanie wiedzą, można tu wyróżnić komponenty 
i aplikacje (Saito, 2005: 3–4). Aplikacje wspierające zarządzanie wiedzą 
można podzielić na dwie podgrupy:

ȤȤ systemy zarządzania wiedzą: system zarządzania dokumentami i ich 
obiegiem, systemy wspomagające pracowników, nauczania zdalnego 
oraz pracy grupowej,

ȤȤ aplikacje biznesowe: wspomagające podejmowanie decyzji i  zarzą-
dzanie relacjami z klientami (Krok, 2009: 187–188).

5.2.6.	 Zarządzanie przepływem pracy – WM 
(Workflow Management)

Systemy zarządzania przepływem pracy administrują dokumentami oraz 
procesami ich obiegu, przechowują je i archiwizują (Szyjewski, 2000: 27–
28). Ich rolą jest kontrola i  automatyzacja procesów zarządzania poprzez 
integrację ze środowiskami rozproszonego przetwarzania obiektowego (Ku-
rzok-Derda, 2001: 26). Ich mianem określa się „automatyzację procesu biz-
nesowego, w całości lub w części, podczas którego dokumenty, informacje 
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i zadania są przenoszone od jednego uczestnika do innych dla wykonania 
działania zgodnie ze zbiorem sformalizowanych zasad” (Martyniak, za: Nie-
wiadomska, 2014: 115). Inne definicje wskazują, że WM to „automatyzacja 
procedur administracyjnych” (Ader, za: Niewiadomska, 2014: 115) lub „au-
tomatyzacja całości lub części procesu przedsiębiorstwa, w trakcie którego 
informacje cyrkulują od jednej operacji do drugiej, to znaczy od jednego 
uczestnika (lub grupy uczestników) do innego, aby wykonać działanie zgod-
nie z ogółem zasad zarządzania” (Levan, za: Niewiadomska, 2014: 115).

Przepływy pracy mogą być definiowane w szerszym i węższym uję-
ciu. Zgodnie z pierwszym podejściem utożsamiane są one z przepływem 
informacji pomiędzy pracownikami, którzy odpowiadają za ich przetwa-
rzanie. W węższym ujęciu określają sposób przepływu dokumentów po-
między osobami zatrudnionymi w organizacji. 

Zgodnie z  definicją zaproponowaną przez WorkFlow Management 
Coalition, mianem systemów zarządzania przepływami pracy określono 
„automatyzację procesów biznesowych, w całości lub w części, podczas 
której dokumenty, informacje lub zadania są przekazywane od jednego 
uczestnika do następnego, według odpowiednich procedur zarządczych” 
(www.wfmc.org [dostęp 25.06.2017]). Termin Workflow odnosi się 
przede wszystkim do oprogramowania wspierającego pracę grupową. Ist-
nieje szereg narzędzi informatycznych umożliwiających tworzenie sieci 
przepływów pracy, graficzne projektowanie oraz programowanie syste-
mów obiegu informacji. 

Systemy Workflow obejmują następujące elementy składowe: „silnik 
przepływu pracy (workflow engine), narzędzia definiowania procesów, 
narzędzia administrowania i  monitorowania, aplikacje klienckie prze-
pływu pracy, wywoływane aplikacje oraz inne usługi przepływu pracy” 
(Niewiadomska, 2014: 117).

WorkFlow pozwala na określenie roli osób uczestniczących w prze-
twarzaniu dokumentów oraz stanów pośrednich dokumentów. Integruje 
procesy oraz przyczynia się do wzrostu szybkości obiegu dokumentów. 
Pozwala na dokumentowanie działań podejmowanych przez poszczegól-
nych pracowników, a  także umożliwia monitorowanie pracy oraz oce-
nę terminowości realizacji zadań. Zapewnia większy dostęp do danych 
firmowych oraz uporządkowanie danych nieustrukturyzowanych w sys-
temach korporacyjnych (w  tym plików multimedialnych) (Dziembala, 
2006: 13).

http://www.wfmc.org
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Schemat 5.16. Zarządzanie przepływami pracy

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Niewiadomska, 2014: 117.

Zgodnie z kryterium technologii informatycznej można wyodrębnić 
następujące rodzaje systemów WF: produkcyjne (ang. production based 
workflow system), oparte na wymianie komunikatów (ang. messaging 
based workflow system), wykorzystujące technologię Web (ang. web ba-
sed workflow system), bazujące na zestawie aplikacji (ang. application 
based workflow system) (Ćwiklicki, 2006: 37–38).

 Systemami podobnymi do Workflow są: zarządzanie procesami biz-
nesowymi (Business Proces Management), zarządzanie zasobami cyfro-
wymi (Digital Asset Management), zarządzanie obiegiem dokumentów 
(Document Data Management), zarządzanie zasobami informacyjnymi 
przedsiębiorstwa (Enterprise Content Management), zarządzanie doku-
mentami przedsiębiorstwa (Enterprise Document Management), zarzą-
dzanie treścią portali internetowych (Web Content Management), za-
rządzanie danymi o projekcie (Project Data Management) (Dziembala, 
2006: 4).
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5.2.7.	 Przetwarzanie analityczne – BI  
(Business Intelligence)

Systemy informatyczne klasy BI mają ułatwiać podejmowanie strategicz-
nych decyzji. Business Intelligence (BI) jest „ukierunkowanym na użyt-
kownika procesem związanym ze zbieraniem, eksploracją, interpretacją 
i  analizą danych, którego celem jest doprowadzenie do usprawnienia 
i zracjonalizowania procesu podejmowania decyzji […] można go trak-
tować jako kombinację procesów, narzędzi, technologii, których głów-
nym zadaniem jest wspomaganie menedżerów w podejmowaniu decyzji” 
(Surma, za: Wyskwarski, 2012: 312). Podobne ujęcie zawiera definicja 
wskazująca, że jest on „rozwiązaniem zapewniającym zestaw technolo-
gii oraz produktów pozwalających, na podstawie danych pochodzących 
z różnych źródeł, zbierać i udostępniać użytkownikowi personalizowaną 
informację dostosowaną do specyficznych jego wymagań z uwzględnie-
niem konkretnych dziedzin działalności gospodarczej oraz wspomagają-
cych podejmowanie strategicznych decyzji biznesowych” (Dudycz, 2004: 
275). W literaturze przedmiotu systemy Business Intelligence są również 
określane jako „zintegrowane środowisko służące inteligentnemu łącze-
niu różnych informacji, wielowymiarowej analizie oraz ich prezentacji 
w  wielu układach i  perspektywach” (Olszak, 2003: 46-47). Inne ujęcie 
wskazuje, że są one „szeroką kategorią aplikacji i technologii zbierania, 
gromadzenia, analizy i dostarczania danych” (Kisielnicki, 2008: 294).

Zadaniem systemów BI jest dostarczanie właściwych informacji odpo-
wiednim osobom, w przejrzystej formie i właściwym czasie. Narzędzia BI 
(SAP Knowledge Management, mySAP Business Intelligence itd.) wspie-
rają procesy zdobywania wiedzy w różnych obszarach funkcjonowania or-
ganizacji: finansach, łańcuchu dostaw, zarządzaniu kadrami, jakością i re-
lacjami z klientami, procesami technologicznymi (Olszak, 2003: 46). Do 
podstawowych korzyści z wdrożenia systemów BI należy zaliczyć:

ȤȤ zebranie w jednym miejscu wszystkich rzetelnych danych z różnych 
obszarów działania organizacji,

ȤȤ lepszy dostęp do danych pochodzących z  różnych źródeł, w  tym 
z otoczenia organizacji,

ȤȤ poprawę efektywności zarządzania,
ȤȤ skrócenie czasu podejmowania decyzji,
ȤȤ sprawne planowanie oraz możliwość prognozowania,
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ȤȤ szybkie reagowanie na zmianę sytuacji rynkowej,
ȤȤ wykrywanie zagrożeń i ryzyka w czasie rzeczywistym,
ȤȤ bieżące dokonywanie analizy finansowej oraz optymalizację podej-

mowanych działań finansowych,
ȤȤ zmniejszenie liczby osób niezbędnych do przeprowadzania analiz,
ȤȤ poprawę skuteczności podejmowanych decyzji (Dziembek, 2015: 

52–53). 
Bazą dla architektury systemów tworzonych zgodnie z koncepcją Bu-

siness Intelligence są hurtownie danych, narzędzia analityczne i techniki 
prezentacyjne. Hurtownie danych są zbiorem danych uporządkowanych 
tematycznie, pochodzących z różnych źródeł, zintegrowanych, zawiera-
jących wymiar czasowy. Analiza danych odbywa się przy użyciu różnych 
metod, technik i narzędzi (np. narzędzia wielowymiarowej analizy OLAP 
– OnLine Analytical Processing) (Wyskwarski, 2012: 3–4). W literaturze 
przedmiotu można znaleźć szereg funkcjonalnych rozwiązań stanowią-
cych kompleksowe podejście do architektury systemów BI. Przykładem 
może być tu zaawansowany system informacyjno-analityczny H. Dudycz 
i  M. Sierockiego (ZSIA). Stanowi on „szerokie połączenie technologii 
i  aplikacji umożliwiających zbieranie, łączenie, gromadzenie, selekcję, 
analizę i czytelną prezentację, pochodzącej z różnych źródeł informacji 
biznesowej na potrzeby konkretnych dziedzin działalności gospodarczej 
przedsiębiorstwa według koncepcji BI” (Dudycz, 2014: 276). 

Model warstwowy architektury funkcjonalnej zaawansowanych sys-
temów informacyjno-analitycznych zbiera dane pochodzące zarówno ze 
źródeł wewnętrznych, jak i zewnętrznych. Składa się z czterech warstw: 
integracji i składowania, przetwarzania analitycznego (wykorzystującego 
podstawowe oraz zaawansowane narzędzia analityczne), udostępniania 
wyników (zarówno na portalach internetowych, jak i  za pomocą sieci 
automatycznej dystrybucji) oraz administracji (zarządzanie i czynności 
administracyjne związane z prowadzeniem bazy danych oraz OLAP).

Korzyści z zastosowania rozwiązań Business Intelligence uzależnione 
są od efektywności wdrażania systemu do organizacji oraz umiejętności 
aplikacyjnego wykorzystania wiedzy. Systemy BI znajdują swoje zasto-
sowanie w  różnych branżach (telekomunikacji, usługach finansowych, 
ubezpieczeniach, energetyce i  budownictwie) i  obszarach prowadzenia 
biznesu (marketingu, sprzedaży, raportowaniu, finansach, kontrolingu 
oraz logistyce) (Dziembek, 2015: 53).
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Schemat 5.17. Model warstwowy architektury funkcjonalnej zaawansowanych systemów infor-
macyjno-analitycznych

Źródło: Dudycz, Sierocki, 2003: 92.

5.2.8.	 Systemy handlu elektronicznego 
– e-commerce

Systemy informatyczne handlu elektronicznego mają za zadanie prowa-
dzenie sprzedaży za pośrednictwem Internetu. W tym celu wykorzystywa-
nych jest wiele technologii informatycznych, z których najważniejsze to:

ȤȤ techniki związane z Internetem: HTML, JAVA, XML, PHP, WAP,
ȤȤ bazy danych: bazy proste (kartotekowe, hierarchiczne), złożone (re-

lacyjne, obiektowe, relacyjno-obiektowe, strumieniowe, temporalne),
ȤȤ języki programowania: Java, Perl, C++, PHP itd.,
ȤȤ systemy/programy wspomagające prowadzenie działalności, np. fi-

nansowe, księgowe, do zarządzania treścią,
ȤȤ systemy ochrony i dostępu do danych,
ȤȤ inżynieria oprogramowania polegająca na zaawansowanym i  pro-

fesjonalnym prowadzeniu projektów przez wszystkie fazy oprogra-
mowania (www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/index115.html 
[dostęp 26.06.2017]).

http://www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/index115.html
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Schemat 5.18. Architektura systemu informatycznego dla e-commerce

Źródło: www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/index116.html [dostęp 01.08.2017].

Podstawowym celem systemów informatycznych jest organizacja 
i  maksymalizacja relacji pomiędzy sprzedawcą dobra a  jego klientami. 
Eksploatacja systemów informatycznych wspierających działalność go-
spodarczą niesie ze sobą konieczność zdefiniowania odpowiedniej in-
frastruktury, którą tworzą: typ sprzętu (komputery, serwery), typ sieci 
wykorzystywanej do połączenia sprzętu oraz rodzaj używanego oprogra-
mowania. Wybór odpowiedniego rozwiązania technologicznego wyma-
ga oceny kompatybilności sprzętu i oprogramowania, oceny jego wpływu 
na efektywność prowadzenia działalności gospodarczej, analizy niezbęd-
nych nakładów na jego pozyskanie, wdrożenie i konserwację, sprawdze-
nia umów prawnych od dostawców oprogramowania.

5.3.	Wybrane nowe rozwiązania 
informatyczne dla e-biznesu

Rozwój nowoczesnych rozwiązań informatycznych ma charakter 
gwałtowny, charakteryzuje się wysoką dynamiką, dużą częstotliwością 
zmian i wprowadzaniem nowinek umożliwiających bardziej efektyw-

http://www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/index116.html
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ne prowadzenie działalności gospodarczej. Umiejętność dostosowania 
się przedsiębiorstwa do zmian, wdrażanie IT i  zdolność jego wkom-
ponowania w  strategię rozwoju organizacji jest jednym z  czynników 
decydujących o  poziomie jej konkurencyjności. Poniżej opisano wy-
brane rozwiązania, które wpływają na kształt i rozwój współczesnego 
biznesu. 

5.3.1.	 Big Data

Termin Big Data określa „tendencję do szukania, pobierania, groma-
dzenia i  przetwarzania dostępnych danych. Jest to metoda legalnego 
gromadzenia informacji z przeróżnych źródeł, a następnie ich analizo-
wania i wykorzystywania do własnych celów” (www.poradnikprzedsie-
biorcy.pl/-czym-jest-big-data [dostęp 10.10.2017]). Big Data to pojęcie 
„opisujące gwałtowny wzrost i  dostępność danych, zarówno posiada-
jących ustaloną strukturę, jak i  nieustrukturyzowanych” (www.sas.
com/pl_pl/insights/big-data/what-is-big-data.html#modal2 [dostęp 
10.10.2017]).

Big Data dotyczy dużych i  różnorodnych zbiorów danych, których 
przetwarzanie i analiza są skomplikowane, ale wartościowe z punktu wi-
dzenia zdobycia nowej wiedzy. Zgromadzone dane umożliwiają sprecy-
zowanie potrzeb klientów, a następnie zapewnienie im skutecznych roz-
wiązań (również z punktu widzenia dostawcy wyrobów). Big Data jest 
narzędziem umożliwiającym organizacjom lepsze poznanie własnego 
otoczenia i uzyskanie dzięki temu zdolności do lepszego dostosowania 
oferty do potrzeb klientów. Konieczne jest przestrzeganie zasad etyki od 
momentu pozyskiwania informacji, po ich gromadzenie i wykorzystanie 
(ochrona danych osobowych).

Koncepcja zagadnień Big Data została przedstawiona na początku 
XXI w. przez Douga Laneya, który określił dane masowe jako trzy „V”:

ȤȤ Volume (ilość) – przedsiębiorstwa pozyskują dane z różnych źródeł, 
w tym od innych organizacji, mediów społecznościowych, sensorów 
itd.;

ȤȤ Velocity (szybkość) – dane powstają, są przetwarzane, dostarczane 
i obsługiwane w określonym czasie (im szybciej, tym lepiej);

ȤȤ Variety (różnorodność) – dane mają różne formaty (numeryczne, 
dokumentów tekstowych, graficzne, video itd.).

http://www.poradnikprzedsiebiorcy.pl/-czym-jest-big-data
http://www.poradnikprzedsiebiorcy.pl/-czym-jest-big-data
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Następnie klasyfikację trzy „V” uzupełniono o  Value (weryfikację). 
W polskiej wersji cztery „V”, określanej jako cztery „W”, prace nad dany-
mi powinny odbywać się w następujących etapach:

ȤȤ Wykorzystanie – wykorzystanie w  pierwszej kolejności wewnętrz-
nych (własnych) zasobów danych;

ȤȤ Wnioskowanie – umiejętność stosowania odpowiednich technik 
analitycznych, korzystanie z wiedzy ekspertów;

ȤȤ Wzbogacanie – wzbogacanie własnych danych o informacje z ryn-
ku, używanie słowników oraz baz referencyjnych;

ȤȤ Weryfikacja – weryfikacja hipotez oraz tworzenie wniosków doty-
czących przyszłości (www.ekonomia.rp.pl [dostęp 13.10.2017]).

U  podstaw zastosowania Big Data leży integracja minimum dwóch 
zbiorów danych w celu ich porównania i wykazania ewentualnych zależ-
ności. W praktyce wiąże się to z koniecznością używania zaawansowa-
nych algorytmów oraz nowoczesnego sprzętu i oprogramowania o dużej 
sile obliczeniowej. Big Data znajduje swoje zastosowanie w każdym sek-
torze rynku (jest wykorzystywana m.in. przez banki, sektor publiczny, 
ochronę zdrowia, w  handlu, produkcji). Zebranie danych, a  następnie 
ich ujednolicenie, związane jest ze stworzeniem kreatywnego modelu 
analitycznego, który odpowiednio zinterpretowany może przysłużyć się 
organizacji do uzyskania przewagi konkurencyjnej (www.spidersweb.
pl/2014/05/big-data-2.html [dostęp 11.10.2017]).

5.3.2.	 Przetwarzanie w chmurze (Cloud computing)

Chmura umożliwia dostarczenie szerokiej grupie odbiorców infrastruk-
tury zapewniającej automatyczność i skalowalność zasobów (przestrzeń 
dyskową, moc obliczeniową). Odbiorca dokonuje opłaty wyłącznie za 
wykorzystane zasoby. Zgodnie z  National Institute of Standards and 
Technology przetwarzanie w  chmurze to „nowy model dostarczania 
i korzystania z zasobów informatycznych, takich jak zasoby obliczeniowe 
(serwerowe), magazynowanie danych, przepustowość sieci, a nawet apli-
kacje. Model cechuje się takimi funkcjami, jak samoobsługa na żądanie, 
duża elastyczność, taryfikacja usług (pay-as-you-use), implementacja 
puli zasobów i szeroki dostęp do sieci”. Analitycy Gartnera określają je 
jako „styl obliczeń, w którym dynamicznie skalowalne (zwykle zwirtuali-
zowane) zasoby są dostarczane jako usługa za pośrednictwem Internetu. 

https://www.spidersweb.pl/2014/05/big-data-2.html
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Użytkownik nie musi mieć wiedzy na temat tego, w jaki sposób ta usłu-
ga jest realizowana, nie musi też zajmować się aspektami technicznymi 
niezbędnymi do jej działania”. Przetwarzanie w chmurze to „model do-
starczania i prezentowania marketingowego usług IT” (www.computer-
world.pl/news/Cloud-computing-czyliprzetwarzanie-w-chmurze-pod-
stawy-koncepcji,360198.html [dostęp 14.10.2017]). Do podstawowych 
założeń przetwarzania w chmurze należy zaliczyć: 

ȤȤ korzystanie przez różnych klientów ze wspólnej platformy technolo-
gicznej, w tym aplikacji (infrastruktura jest współdzielona);

ȤȤ usługi są dostępne na żądanie w  jednostkach zależnych od usługi 
(jednostką może być np. użytkownik lub ilość przesłanych danych);

ȤȤ usługi są elastyczne (skalowane do potrzeb klientów);
ȤȤ model opłat jest powiązany z używaniem usługi (klient płaci za każ-

dą użytą jednostkę);
ȤȤ przetwarzanie w chmurze wiąże się z wykorzystaniem prywatnych 

(skierowanych do wszystkich użytkowników Internetu) lub pu-
blicznych (usługa oferowana określonym grupom klientów) chmur. 
Chmury można również podzielić na wewnętrzne (podgrupa chmur 
prywatnych oferujących usługi wewnątrz jednej organizacji) oraz 
zewnętrzne (publiczne lub prywatne, udostępniają usługi podmio-
tom zewnętrznym) (www.computerworld.pl/news/Cloud-compu-
ting-czyli-przetwarzanie-w-chmurze-podstawy-koncepcji,360198.
html [dostęp 15.10.2017]).

Przetwarzanie w chmurze pozwala ograniczyć koszty (brak koniecz-
ności utrzymywania serwerów), zapewnia większe bezpieczeństwo, 
ochronę przed utratą danych oraz stabilność działania, możliwość korzy-
stania z zasobów w każdym miejscu na świecie. Podstawową wadą ko-
rzystania z chmury jest brak fizycznej kontroli nad danymi, a sam brak 
połączenia z Internetem uniemożliwia korzystanie z zasobów. 

Ze względu na rodzaj usług oferowanych w chmurze można wyróżnić:
ȤȤ kolokację (udostępnianie serwerowni) – zwalnia od konieczności 

zarządzania własnymi serwerami (usługobiorca jest odpowiedzialny 
za sprzęt i aplikacje);

ȤȤ IaaS (Infrastructure as a Service) – usługodawca zapewnia infra-
strukturę, odbiorca dostaje serwery oraz cały niezbędny sprzęt. Wa-
riantem IaaS są serwery dedykowane (jednostki serwerowe o kon-
kretnej konfiguracji oraz z kompletnym wyposażeniem);

https://www.computerworld.pl/news/Cloud-computing-czyliprzetwarzanie-w-chmurze-podstawy-koncepcji,360198.html
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ȤȤ PaaS (Platform as a Service) – czyli platforma jako usługa, w tym 
przypadku usługodawca oferuje wszystko to, co w modelu IaaS plus 
system operacyjny i zarządzanie nim;

ȤȤ SaaS (Software as a  Service) – określając oprogramowanie jako 
usługę, jest to „model udostępniania, który pozwala użytkowni-
kom subskrybować aplikacje i korzystać z nich w chmurze” (Oracle). 
Usługodawca zapewnia sprzęt, infrastrukturę, oprogramowanie 
systemowe. Usługą jest tu oprogramowanie zapewniające określoną 
i  wymaganą przez klienta funkcjonalność. Przykładem są tu sys-
temy poczty Gmail, Hotmail oraz programy, w tym Google Apps, 
Office Web Apps;

ȤȤ rozwiązania typu S+S (czyli Software + Services) – oprócz chmury 
zapewniona jest również możliwość stworzona przez połączenie mo-
delu SaaS z tradycyjnym sposobem użycia aplikacji (termin zapro-
ponowany przez Microsoft). Przykładem może być Microsoft Office 
2010 oraz pakiet działających w chmurze aplikacji webowych Office 
Web Apps lub pakiet Microsoft Business Productivity Online Servi-
ces (BPOS) (www.pclab.pl/art44389-7.html [dostęp 17.10.2017]). 

5.3.3.	 Internet rzeczy (Internet przedmiotów) 
(Internet of Things)

Internet rzeczy odnosi się do dynamicznego poszerzenia zastoso-
wań sieci, co związane jest nie tylko z komunikacją między ludźmi, ale 
również między urządzeniami (htwww.hbrp.pl/b/jak-internet-rzeczy-
-wplywa-na-nasza-rzeczywistosc/b8nnarhx [dostęp 15.10.2017]). Kon-
cepcja „Internet of Things” stworzona została przez Kevina Ashtona 
w  1999  r. i  odnosiła się do opisania systemu (www.iab.org.pl/wp-con-
tent/uploads/2015/09/Raport-Internet-Rzeczy-w-Polsce.pdf [dostęp 
17.10.2017]). Rozwój koncepcji przypada na lata 2008 i 2009, wówczas 
liczba urządzeń podłączonych do sieci przekroczyła liczbę mieszkańców 
Ziemi. Obecnie coraz częściej koncepcję tę określa się mianem „Interne-
tu Wszechrzeczy” (Internet of Everything), w takim podejściu system jest 
tworzony przez przedmioty, procesy, dane, ludzi, zwierzęta oraz zjawiska 
atmosferyczne (można je potraktować jako zmienne). Internet rzeczy to 
„ekosystem, w którym przedmioty mogą komunikować się między sobą, 

https://www.hbrp.pl/b/jak-internet-rzeczy-wplywa-na-nasza-rzeczywistosc/b8nnarhx
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za pośrednictwem człowieka lub bez jego udziału”. Wymiana informacji 
uzależniona jest od:

ȤȤ posiadania specjalnego urządzenia wyposażonego w  sensor, który 
potrafi odczytać informacje i przekazać je dalej (rolę nadajnika może 
spełniać smartfon, czujniki drgań czy temperatury); 

ȤȤ posiadania urządzenia potrafiącego odebrać sygnał, przetworzyć 
go i wykonać określoną reakcję (np. smartfon, tablet, który wykona 
określone działanie, np. rozwinięcie rolet, włączenie ogrzewania);

ȤȤ środek komunikacji, sposób przesyłania danych, np. WiFi, Bluetooth 
(Kolenda, 2015: 8).

Internet rzeczy jest usługą wykonywaną za pośrednictwem sieci, do któ-
rej użytkownicy mają dostęp dzięki różnego rodzaju urządzeniom. Istota In-
ternetu rzeczy związana jest z potencjałem urządzeń, a zatem gromadzonymi 
przez nie i wysyłanymi danymi (smart-przedmiotami), których funkcjono-
wanie ma prowadzić do usprawnienia życia użytkowników. Dane genero-
wane przez smart-przedmioty (smart-urządzenia) są przykładem Big Data 
innym niż w tradycyjnym Internecie. Wymagają zastosowania specjalnych 
narzędzi oraz stworzenia nowych strategii biznesowych. Obecnie ma miejsce 
zwrot biznesu w kierunku zintegrowanych platform Big Data działających 
w chmurze obliczeniowej (fonetyzacja danych z Internetu rzeczy) (www.for-
bes.pl/technologie/czym-jest-internet-rzeczy/egcvmr0 [dostęp 17.10.2017]).

5.3.4.	  Automatyzacja procesów biznesowych

Automatyzacja procesów biznesowych jest nieodzownym elementem 
rozwoju przedsiębiorstwa. Podstawowym jej celem jest zapewnienie naj-
wyższej efektywności, elastyczności oraz optymalnego wykorzystania 
zasobów przedsiębiorstwa. Zarządzanie oparte na modelu procesowym 
niesie ze sobą konieczność zdefiniowania następujących po sobie czyn-
ności, ich mierzenia oraz kontroli, a także przedstawienia ich pracowni-
kom. Korzyściami z automatyzacji procesów biznesowych są:

ȤȤ skrócenie czasu przebiegu procesów,
ȤȤ szybsze wprowadzenie na rynek nowych produktów i dostarczenie 

usług,
ȤȤ poprawa efektywności biznesowej,
ȤȤ zwiększenie elastyczności prowadzonej działalności,

http://www.forbes.pl/technologie/czym-jest-internet-rzeczy/egcvmr0
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ȤȤ zwiększenie przychodów,
ȤȤ poprawa realizacji potrzeb biznesu przez dział (IT www.sygnity.pl/

nasza-oferta/zagadnienia-biznesowe/automatyzacja-procesow-biz-
nesowych/3753 [dostęp 18.10.2017]).

Proces automatyzacji umożliwia przede wszystkim graficzne modelo-
wanie procesów, zapewnia zestaw narzędzi do projektowania i modyfiko-
wania procesów, kontrolę czasu i realizacji zadań, wykorzystanie jednego 
narzędzia do obsługi procesów, śledzenie wskaźników efektywności, two-
rzenie raportów.

Ciekawym rozwiązaniem umożliwiającym częściową lub całkowi-
tą automatyzację procesów jest system Business Process Management 
(BPM). Automatyczne procesy BPM mogą być oparte na danych z rapor-
tów Bussines Intelligence (procesy BPMN są wówczas ścieżkami postę-
powania uzależnionymi od danych i/lub prognoz, umożliwiają wysłanie 
informacji odnośnie do konkretnej sytuacji rynkowej do menedżerów). 
Systemy BPM umożliwiają automatyzację procesów sprzedaży, logistycz-
nych oraz finansowych.

5.3.5.	 Technologie i narzędzia mobilne

Urządzenia mobilne (smartfony, tablety) zyskują na popularności wśród 
użytkowników, rośnie liczba dostępnych na nie usług, do których nale-
ży zaliczyć zakupy, aplikacje, płatności. W 2016 r. liczba wyświetlanych 
stron na urządzeniach mobilnych przewyższyła po raz pierwszy liczbę 
wyświetleń za pomocą komputerów stacjonarnych i laptopów. W ostat-
nich latach prężnie rozwijają się BLIK oraz system Android Pay, które 
umożliwiają dokonywanie płatności za pomocą urządzeń mobilnych. 

Mobilne rozwiązania upraszczają i  usprawniają wykonywane przez 
użytkowników zadania. Najnowsze trendy odnośnie do wykorzystania 
technologii mobilnej dotyczą:

ȤȤ wirtualnej rzeczywistości (VR) – potencjał wykorzystywany jest 
w grach, edukacji, medycynie, usługach;

ȤȤ sensorów i  czujników – rewolucja w sprzęcie elektronicznym spo-
woduje zwiększenie doznań dzięki wykorzystaniu nowoczesnych 
czujników, np. smartwatch wyposażony w pulsometr, czujniki Vive 
Tracker (wzmacniają wirtualne doznania, mogą być wykorzystywa-
ne w grach);

http://www.sygnity.pl/nasza-oferta/zagadnienia-biznesowe/automatyzacja-procesow-biznesowych/3753
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ȤȤ wirtualnych asystentów – przykładem mogą być smartfony uczące 
się zwyczajów użytkowników, potrafiące wykonywać polecenia gło-
sowe, analizować wiadomości czy automatyzować czynności;

ȤȤ transakcji mobilnych – aplikacje typu SkyCash umożliwiające doko-
nywanie płatności za pomocą smartfonów czy smartwatchy;

ȤȤ Internetu rzeczy i mobilnych samochodów – autonomiczne samo-
chody opierają swoje funkcjonowanie na radarach, kamerach, lase-
rach skanujących otoczenie pojazdu i komputerach podejmujących 
decyzje (www.mediarun.com/pl/trendy/trendy-technologii-mobil-
nej-2017.html [dostęp 19.10.2017]).

5.4.	Studia przypadków

5.4.1.	 Empik.com – zarządzanie relacjami 
z klientem

Empik (Elektronika Muzyka Prasa i Książki) utworzony został w 1991 r. 
Obecnie jest to największa sieć dystrybucji dóbr kultury, w tym książek, 
czasopism, wydawnictw muzycznych, filmów, gier, programów, akceso-
riów komputerowych, artykułów papierniczych, podróżniczych, zaba-
wek, przyborów fitness i  spa, a  także biletów na wydarzenia sportowe 
i  kulturalne. Marka pozostaje spadkobiercą Klubów Międzynarodowej 
Prasy i Książki, które wzbogacały kulturalny krajobraz Polski od 1948 r. 
Sieć obejmuje ponad 200 salonów i jest swoistym przewodnikiem po tym, 
co w kulturze i rozrywce godne zauważenia, zobaczenia czy przeczytania.

Ważnym elementem strategii rozwoju sieci jest funkcjonowanie in-
ternetowego sklepu Empik.com. Bogata oferta ukierunkowana na za-
pewnianie zabawy, rozrywki oraz wzbogacanie wiedzy i  poszerzanie 
horyzontów myślowych powoduje, że jest ona skierowana do szerokiej 
grupy klientów, w  różnym wieku, o  różnych zainteresowaniach. Pro-
pozycje Empiku dotyczą zarówno wydawnictw popularnonaukowych, 
masowych, bestsellerów, ale również produktów niszowych i elitarnych. 
Empik realizuje strategię omnichannel (wszechkanałowość, gdzie: omni 
– wszystko, channel – kierunek), dąży również do dalszej integracji kana-
łów sprzedaży stacjonarnej z kanałami online. Kluczem do sukcesu jest 
tu nastawienie na interakcje z konsumentem za pomocą zintegrowanych 
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ze sobą, prezentujących wysoką jakość kanałów. Empik wykorzystuje za-
równo stronę WWW, sieć sklepów stacjonarnych, sklep internetowy oraz 
media społecznościowe, w tym konto na Facebooku, Twitterze, Instagra-
mie, Google Plus, Pinterest. Posiada również call center, które jest dostęp-
ne dla klientów 7 dni w tygodniu przez 24 godziny na dobę. Dodatkową 
usługą jest karta „mój Empik”, która umożliwia powitalny rabat, korzy-
stanie ze zniżek, bycie na bieżąco z najnowszymi propozycjami, tworze-
nie własnych wirtualnych bibliotek i  dzielenie się nimi ze znajomymi 
w Internecie. Aplikacja zapamiętuje również zakupy klientów, dlatego też 
nie ma konieczności przechowywania papierowych paragonów (termin 
zwrotu 30 dni). Empik w celu budowania pozytywnych relacji z klienta-
mi uruchomił również usługę Click & Collect (zamów online i odbierz 
w salonie), która umożliwia całodniową rezerwację oraz gwarancję ceny. 
Klienci mogą odebrać zamówione towary w salonie (wówczas dostawa 
jest darmowa) lub też za pośrednictwem firmy kurierskiej (Poczty Pol-
skiej, przesyłki kurierskiej DHL lub UPS oraz paczkomatów Inpost). 
Empik przyjmuje różne formy płatności – gotówkę, przelewy bankowe, 
karty płatnicze PayPal, karty prezentowe oraz eKarty prezentowe empik.
com. Empik posiada możliwość wywoływania zdjęć (empikfoto.pl). Jest 
on również partnerem serwisu Opineo.pl. Opinie zamieszczane w  tym 
serwisie stanowią podstawowy wyznacznik w  strategii rozwoju sklepu, 
dla którego opinie o marce oraz oczekiwaniach klientów mają służyć po-
prawie jakości obsługi.

5.4.2.	 Frisco.pl – dostawy na kliknięcie

Frisco.pl to supermarkety-delikatesy internetowe, ich wyróżnikiem jest 
brak posiadania placówki detalicznej. Szeroki asortyment (ponad 12 tys. 
produktów) obejmuje produkty świeże (ryby, owoce i warzywa, wędliny, 
mięso, nabiał), które pochodzą od wyspecjalizowanych dostawców, arty-
kuły z segmentu Bio, Eko, produkty organiczne, dania kuchni świata, pro-
dukty z kategorii premium i super premium. Podstawowym kryterium 
decydującym o jakości obsługi klientów jest kompletność dostaw (jeżeli 
przesyłka nie jest kompletna, klient ma prawo do rabatu w  przypadku 
następnych zakupów). Sklep internetowy posiada odpowiednie, specjali-
styczne magazyny oraz środki transportu wyposażone w chłodnie. Gwa-
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rantuje klientom możliwość określenia godziny dostarczenia towarów. 
Sklep nie tworzy zapasów magazynowych w przypadku świeżych towa-
rów, stąd też konieczność współpracy z  zaufanymi dostawcami, którzy 
dostają zbiorcze zamówienia z  kilkugodzinnym wyprzedzeniem. Kom-
pletowanie przesyłek odbywa się w godzinach nocnych, towary pakowa-
ne są w specjalne torby, a następnie przekładane do skrzynek zwrotnych, 
których zadaniem jest dostarczenie klientom niezniszczonych towarów, 
co powoduje zmniejszenie odsetka reklamacji. Firma bazuje na produ-
centach, multi-dystrybutorach oraz hurtowniach położonych w pobliżu 
Warszawy (www.log24.pl/artykuly/internetowe-delikatesy,1426 [dostęp 
25.07.2017]).

5.4.3.	 eSKY.pl na skrzydłach systemu ERP Microsoft

eSKY.pl posiada ponaddziesięcioletnie doświadczenie w organizacji po-
dróży, obecnie ma jeden z najlepszych rebrandingów turystycznych i in-
ternetowych. Strona internetowa cieszy się dużym powodzeniem wśród 
klientów. Firma umożliwia korzystanie z ponad 856 tys. hoteli na całym 
świecie, 651 linii lotniczych, oferuje 15% zniżki na wynajem samocho-
dów. Cieszy się ogromnym zaufaniem wśród klientów i zapewnia dostęp 
do serwisu z mobilnych urządzeń. 

Dynamiczny rozwój firmy spowodował konieczność dostosowania się 
do zmieniających się warunków rynkowych i wdrożenie systemu klasy 
ERP. Kluczem do wyboru konkretnego dostawcy okazała się koniecz-
ność poszukiwania przez internetowe biuro podróży elastycznego oraz 
łatwego w integracji rozwiązania dopasowanego do jego potrzeb. Jedno-
cześnie podkreślono, ze względu na globalną skalę działalności, koniecz-
ność stabilności oraz wysokiego poziomu funkcjonalności w  obszarze 
księgowości i finansów. Zdecydowano się na wybranie rozwiązania Mi-
crosoft Dynamics NAV 2013, które miało integrować obszary sprzedaży, 
zakupów, księgowości, administracji oraz środków trwałych. Partnerem 
wdrożeniowym została firma JCommerce specjalizująca się we wdraża-
niu aplikacji biznesowych. Celem było uporządkowanie, ujednolicenie, 
a zarazem uproszczenie procesów biznesowych poprzez ich standaryza-
cję i parametryzację. Równie ważna była integracja systemu sprzedażo-
wego i obiegu dokumentów z rozwiązaniem Dynamics NAV.

http://www.log24.pl/artykuly/internetowe-delikatesy,1426
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Rysunek 5.1. Strona startowa Microsoft Dynamics NAV 2013

Źródło: www.erpsoftwareblog.com/wp-content/uploads/NAV-2013-Visual-and-Usage-Improvements1.jpg 
[dostęp 12.01.2018].

Wdrożenie systemu okazało się sukcesem dla lidera w dziedzinie sprze-
daży internetowej biletów lotniczych w Polsce, umożliwiło automatyzację 
i usprawnienie procesów biznesowych. System przyczynił się do wzrostu 
wydajności pracy konsultantów oraz do umocnienia pozycji rynkowej. 
Microsoft Dynamics NAV 2013 umożliwił wprowadzenie wspólnych glo-
balnych rozwiązań dla eSKY.pl oraz zagranicznych oddziałów organizacji 
umożliwiających nie tylko konsolidację, ale również przygotowanie spra-
wozdań z tego procesu. Firma wdrażająca system przygotowała dodatkowo 
interfejsy integracji z systemami zewnętrznymi oraz modyfikacje w zakre-
sie dalszego rozbudowania systemu i adaptacji do zmieniających się po-
trzeb rozwijającej się firmy (www.erp-view.pl/erp/esky_pl_na_skrzydlach_
systemu_erp_microsoft.html [dostęp 27.07.2017]).

5.4.4.	 Wdrożenie systemu Asseco Softlab ERP 
w Agito S.A.

Agito S.A. jest internetowym sklepem elektronicznym, założonym 
w 2002 r. Bogata oferta sklepu obejmuje sprzęt RTV i AGD, komputery 
stacjonarne, laptopy, akcesoria i  oprogramowanie komputerowe, tele-

http://www.erpsoftwareblog.com/wp-content/uploads/NAV-2013-Visual-and-Usage-Improvements1.jpg
http://www.erp-view.pl/erp/esky_pl_na_skrzydlach_systemu_erp_microsoft.html
http://www.erp-view.pl/erp/esky_pl_na_skrzydlach_systemu_erp_microsoft.html
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fony, aparaty i akcesoria fotograficzne. Dynamiczny rozwój sklepu, ko-
nieczność sprostania otoczeniu rynkowemu, poszerzanie oferowanego 
asortymentu oraz debiut na Giełdzie Papierów Wartościowych w War-
szawie wymagały usprawnienia procesów zakupu i sprzedaży towarów.

Spółka dokonując wyboru dostępnych na rynku systemów informa-
tycznych klasy ERP, kierowała się następującymi wymaganiami: elastycz-
nością systemu, możliwością jego rozbudowy lub konsolidacji wybranych 
modułów, ergonomią pracy. Niezbędnym warunkiem było zwiększenie 
efektywności zarządzania łańcuchem dostaw, optymalizacja zarządzania 
pracą magazynu zapewniająca konwersję informacji ze sklepem interne-
towym, generowanie raportów i zamawianie towarów just-in-time. 

Zdecydowano się na system marki Asseco Softlab firmy Asseco Busi-
ness Solutions. Obligatoryjna przy zastępowaniu starego systemu ERP była 
konieczność realizacji dotychczas złożonych zamówień. Kluczowe stało się 
wprowadzenie jak największej automatyzacji procesu realizacji zamówie-
nia. Pierwszy etap wdrożenia zakończył się na początku 2008 r., objął on 
aplikacje do realizacji zamówień, zarządzania magazynem i dokonywania 
zakupów. Dalsze prace związane były z  implementacją modułów finan-
sowo-księgowego, logistyczno-sprzedażowego, obsługi zgłoszeń serwiso-
wych, obsługi Help Desk (integracja wszystkich kanałów i przekazanie ich 
do jednego systemu) i aktualizatorów cenowych (wczytywanie cenników 
zakupowych od dostawców, analiza ceny oraz proponowane jej zmiany). 

Rysunek 5.2. Zakres funkcjonalny Asseco Softlab ERP

Źródło: www.assecobs.pl/pl/rozwiazania/erp/asseco-softlab-erp [dostęp 12.01.2018].
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Obecnie system ERP od firmy Asseco znajduje się w Agito S.A. w fazie 
stabilizacji. Środowisko informatyczne obejmuje front office (sklep inter-
netowy) oraz back office (gromadzenie, archiwizacja danych użytkow-
ników). Dalsze prace związane są z  uruchomieniem nowych kanałów 
płatności, wymianą informacji z dostawcami przy pomocy EDI oraz roz-
liczeniem pracy product managerów. 

System umożliwił wprowadzenie elektronicznej wymiany danych, 
automatyzację przetwarzania informacji. Dzięki niemu możliwe stało 
się tworzenie dokładniejszych prognoz, poprzez uwzględnienie sezo-
nowości i  zmienności produkcji. System jest skalowalny, pozwala na 
elastyczne zarządzanie nim, a z punktu widzenia klientów ważne jest 
skrócenie czasu realizacji zamówień oraz obsługi reklamacji, zapew-
nienie informacji o  dostępności towarów. Dla Agito S.A. ważne jest, 
że zwiększa on liczbę obsługiwanych zamówień oraz ilość sprzedawa-
nego asortymentu, optymalizuje zarządzanie personelem oraz uspraw-
nia politykę cenową (www.assecobs.pl/pl/o-firmie/referencje/case-stu-
dies/C,6 [dostęp 31.07.2017]).

5.4.5.	 Comarch Business Intelligence  
w DNB Nord Polska S.A.

Wdrożenie systemu Business Intelligence w DNB Nord Polska S.A. zwią-
zane było z  uruchomieniem bankowości internetowej i  zbudowaniem 
specjalistycznego banku korporacyjnego. Wybór padł na platformę Mi-
crosoft SQL Server 2005 i  rozwiązanie BI firmy Comarch obejmujące 
budżetowanie, kontroling i raportowanie. Platforma Comarch Business 
Intelligence umożliwia dostęp do spójnych danych właścicielom banku, 
zarządowi, księgowym, analitykom finansowym i ryzyka oraz menedże-
rom produktów. 

Dane pochodzą z jednego źródła i są dostosowane do poszczególnych 
kategorii odbiorców, którzy mają dostęp do trzech rodzajów danych: 
faktycznych, faktycznych na tle planu/budżetu oraz prognostycznych. 
Platforma miała być wdrożona w ciągu sześciu miesięcy. Najwięcej czasu 
zajęło samo definiowanie wymagań. Wdrażanie nowego rozwiązania in-
formatycznego rozpoczęto w sierpniu 2006 r., natomiast właściwe prace 
programistyczne rozpoczęto w październiku. Niezbędne było innowacyj-
ne podejście do mechanizmów dostępnych w platformie BI. Podstawo-

http://www.assecobs.pl/pl/o-firmie/referencje/case-studies/C,6
http://www.assecobs.pl/pl/o-firmie/referencje/case-studies/C,6
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wym celem było przeniesienie księgi głównej oraz bankowych systemów 
transakcyjnych do hurtowni danych. Po ujednoliceniu i przekształceniu 
informacje miały trafić do dziedzinowych, wydzielonych modeli danych. 
Każda operacja w  hurtowni danych opatrywana jest kodem produktu, 
kodami księgowymi i  ryzyka. Odpowiednie tabele pozwalają na ela-
styczne interpretowanie wiadomości już od momentu ich przeniesienia 
do wielowymiarowych struktur. Wielowymiarowe dane pozwalają na 
określenie, czy posiadają one trend czy są wynikiem anomalii. Ponadto 
są one bardziej szczegółowe, np. menedżerowie i właściciele banku mają 
zapewniony dostęp do informacji odnośnie do udzielonych kredytów 
obrotowych, z podziałem na ich rodzaje, typy, rodzaje ryzyka i terminy 
zapadalności. Comarch BI oraz SQL Server 2005 pozwalają na dokony-
wanie analiz budżetowych jako elementu procesu kontrolingowego. Bank 
wprowadził własny elastyczny słownik produktów. 

Rysunek 5.3. Business Intelligence w  systemach Comarch ERP Altum, Comarch ERP XL, Co-
march ERP Optima

Źródło: www.comarch.pl/erp/business-intelligence-comarch-erp/bi-dla-systemow-comarch-erp/ [dostęp 12.01.2018].

Odpowiednie zaprojektowanie procesu generowania oraz interpreto-
wania informacji zarządczej umożliwiło efektywne zarządzanie sprzedażą 
oraz dynamiczne podejście do sterowania alokacją kosztów. Podstawowymi 
korzyściami z wdrożenia systemu Comarch BI jest raportowanie na bazie 
danych zgromadzonych w hurtowni, możliwość kompleksowego spojrze-
nia na działalność, opcja korygowania popełnionych błędów, wprowadze-
nie centralnego katalogu produktów, możliwość wprowadzania ręcznych 
korekt. Banki-udziałowcy mają szerszy dostęp do raportów o DnB Nord 
Polska S.A. System umożliwia generowanie oddzielnych analiz dla księgo-
wości, kontrolingu oraz analizy ryzyka (www.comarch.pl/files-pl/file_153/
Case-study-DnB-Nord-Polska-2.pdf [dostęp 01.08.2017]).

http://www.comarch.pl/files-pl/file_153/Case-study-DnB-Nord-Polska-2.pdf
http://www.comarch.pl/files-pl/file_153/Case-study-DnB-Nord-Polska-2.pdf
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5.4.6.	 Integracja systemu e-commerce z Comarch 
ERP XL w Monnari Trade S.A. 

Monnari jest jedną z  najbardziej znanych i  rozpoznawalnych marek 
odzieżowych w Polsce. Sieć sklepów stacjonarnych liczy ponad 118 salo-
nów zlokalizowanych w różnych miejscach w Polsce. Silnym wsparciem 
jest posiadanie przez spółkę sklepu elektronicznego. Główne wyzwania 
spółki związane były z przygotowaniem odpowiedniej infrastruktury dla 
zwiększającej się sprzedaży elektronicznej, integracją ze Strefą Marek Al-
legro oraz wdrożeniem nowej strategii współdziałania systemu handlu 
elektronicznego z oprogramowaniem ERP (system ERP miał pełnić rolę 
nadrzędną). 

Rysunek 5.4. Integracja systemu Comarch ERP XL z systemem Commerce Monnari

Źródło: www.i-systems.pl/case-studies/monnari [dostęp 12.01.2018].

Spółka zdecydowała się na system Comarch ERP XL, który umoż-
liwił pobieranie, a następnie przetwarzanie przez system e-commerce 
danych o  produktach oraz synchronizację cykliczną stanów magazy-
nowych oraz bazowych cen sprzedawanych wyrobów. Ścieżka zakupu 
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została włączona do systemu ERP (połączono sprzedaż online i system 
magazynowo-księgowy), co umożliwiło automatyczne generowanie do-
kumentów za pomocą biblioteki API XL. Zamówienia były widoczne 
w systemie ERP pod postacią dokumentów zamówienia, paragonu oraz 
faktury na specjalne życzenie klienta. System wpłynął również na efek-
tywność logistyki w przedsiębiorstwie, wraz z dokumentem transpor-
towym przenoszone są dane na temat numeru i daty wysłania paczki 
oraz o spedytorze.

Rysunek 5.5. System Commerce Monnari w kierunku OmniChannel Retailing (sprzedaży wielo-
kanałowej)

Źródło: www.i-systems.pl/case-studies/monnari [dostęp 12.01.2018].

System handlu elektronicznego OmniChannel Retailing zapewnia 
nowe podejście do prowadzenia sprzedaży. Przenoszenie adresów fir-
mowych zapisanych w systemie ERP do listy punktów odbioru zapew-
nia możliwość odebrania zamówienia w  dowolnym salonie stacjonar-
nym w  kraju. Przeniesienie systemu e-commerce na oprogramowanie 
i-systems zapewniło większe możliwości promowania firmy, ponadto 
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usprawniono obieg dokumentów sprzedażowych oraz związanych z ob-
sługą klientów. System i wszystkie rozwiązania są aktualizowane. Dalszy 
rozwój informatyczny spółki dotyczy większego połączenia tradycyjnych 
i  elektronicznych kanałów dystrybucji oraz efektywniejszego wykorzy-
stania kanałów omnichanel (www.i-systems.pl/case-studies/monnari 
[dostęp 01.08.2017]).

5.4.7.	 System zarządzania zasobami ludzkimi 
Macrologic w Douglas Polska Sp. z o.o.

Douglas Polska Sp. z o.o. jest właścicielem największej sieci perfumerii 
stacjonarnych oraz pierwszej autoryzowanej perfumerii internetowej 
w Polsce. Pierwszy sklep w Polsce powstał we Wrocławiu w 2001 r. Do 
2010 r. spółka korzystała z usług firmy zewnętrznej zajmującej się pro-
wadzeniem kadr i  płac. Jednak ze względu na gwałtowny rozwój i  co-
raz wyższy poziom zatrudnienia władze firmy zdecydowały się przejąć 
w  tym zakresie obowiązki. Kluczem wyboru systemu informatycznego 
była jego pełna kompatybilność z używanymi systemami e-PFRON, Płat-
nik, portal sprawozdawczy GUS oraz możliwość jego aktualizacji, tak by 
dostosować go do zmieniających się uregulowań prawnych. Ze względu 
na dużą elastyczność zdecydowano się na narzędzie do zarządzania zaso-
bami ludzkimi Xpertis firmy Macrologic. 

Rysunek 5.6. Strona główna w Macrologic Xpertis

Źródło: www.ekoconsultant.pl/ksiegowosc-krakow/systemy-ksiegowe/macrologic-xpertis/ [dostęp 27.01.2018].

http://www.i-systems.pl/case-studies/monnari
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Wdrożenie systemu podzielono na dwa etapy: pierwszy ukierunko-
wany był na uruchomienie programu do samodzielnego liczenia wyna-
grodzeń i obejmował wdrożenie systemu kadrowo-płacowego, drugi zaś 
obejmował wdrożenie serwisu pracowniczego. Rozwiązanie informa-
tyczne objęło cztery aplikacje: kadry i płace, analizy HR, alerty biznesowe 
i  serwis pracowniczy. Podstawowymi korzyściami z  implementacji sys-
temu była poprawność naliczania wynagrodzeń, usprawnienie procesu 
przygotowania i wysyłania deklaracji podatkowych do urzędu skarbowe-
go, pełny dostęp do informacji o przebiegu zatrudnienia pracowników, 
zwiększenie kontroli nad ewidencją urlopów (www.erp24.pl/hr-case-stu-
dies/jak-sprawnie-zarzdza-1200-pracownikami-markowej-perfumerii.
html [dostęp 01.08.2017]).

5.5.	Pytania problemowe

1.	 Jakie są główne determinanty wyboru określonego informatycznego 
systemu zarządzania przez przedsiębiorstwa?

2.	 Jakie są główne ograniczenia we wdrażaniu nowoczesnych systemów 
informatycznych w organizacji?

3.	 Od czego zależy wdrażanie systemów zarządzania wiedzą w organi-
zacji?

4.	 Jakie są podstawowe zalety wdrażania systemów przepływu pracy?
5.	 Czy systemy Business Intelligence powinny być wdrażane wyłącznie 

przez duże, innowacyjne przedsiębiorstwa?

5.6.	Test Prawda/Fałsz
Lp. Stwierdzenia P F

1 Open source to bezpłatne oprogramowanie

2 Crowd sourcing to koncepcja określająca kooperację niezwiązanych ze 
sobą osób w celu realizacji danego projektu

3 Host to węzeł w sieci 

4 Technologia Peer-to-Peer określana jest mianem technologii w chmurze

5
Marketing treści (ang. content marketing) to strategia umożliwiająca po-
zyskiwanie klientów poprzez publikowanie treści skierowanych do kon-
kretnej grupy odbiorców

http://www.erp24.pl/hr-case-studies/jak-sprawnie-zarzdza-1200-pracownikami-markowej-perfumerii.html
http://www.erp24.pl/hr-case-studies/jak-sprawnie-zarzdza-1200-pracownikami-markowej-perfumerii.html
http://www.erp24.pl/hr-case-studies/jak-sprawnie-zarzdza-1200-pracownikami-markowej-perfumerii.html
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Lp. Stwierdzenia P F

6 SEM to narzędzia wspierające poprawę pozycji strony internetowej 
przedsiębiorstwa w wyszukiwarkach

7 SEO to narzędzia wspierające zarządzanie płatnymi reklamami

8 Autoresponder to automatyczna wiadomość zwrotna

9 Efektywna strategia oraz ugruntowany model biznesowy gwarantują 
przedsiębiorstwu długoterminowy rozwój

10 Zintegrowany system informatyczny optymalizuje komunikację ze-
wnętrzną i wewnętrzną

11 ERP to zarządzanie relacjami z partnerami biznesowymi

12 BI to zarządzanie przepływami pracy

13 KM to system zarządzania wiedzą

14 ERP to planowanie zasobów przedsiębiorstwa

15 Standardowe platformy technologiczne znacznie ułatwiają funkcjono-
wanie przedsiębiorstwa

16

W ostatnich latach następuje stopniowa zmiana w systemach informa-
cyjnych (SI) od automatyzacji procesów wewnętrznych do tworzenia 
wieloaspektowych narzędzi i  mechanizmów pozwalających na bezpo-
średnie dostarczanie wyrobów klientom

17 CRM związany jest ze strategią opartą na prowadzeniu dialogu z klientem

18 CRM zgodnie z podejściem marketingowym oznacza podejście oparte na 
strategii, przywództwie i kulturze organizacyjnej (w centrum jest klient)

19
W literaturze przedmiotu można znaleźć trzy różne podejścia do koncep-
tualizacji terminu CRM: ujęcie biznesowe, marketingowe oraz informa-
tyczne

20 CRM jest zbiorem aplikacji zintegrowanych ze sobą

21 Podstawowym komponentem zarządzania strategią biznesową CRM jest 
efektywne zarządzanie kontaktami z klientem

22
Kompleksowe podejście do zarządzania relacjami z  klientem powinno 
skutkować optymalizacją ich satysfakcji, a co za tym idzie zwiększeniem 
dochodów i poprawą skuteczności organizacji

23 CRM operacyjny zorientowany jest na analizę zebranych danych pocho-
dzących z systemów sprzedaży, zakupów i logistyki

24 CRM analityczny obejmuje wszystkie obszary, w których zachodzi relacja 
na linii przedsiębiorstwo–klient

25 CRM komunikacyjny (interakcyjny) przez wielu przedstawicieli literatury 
przedmiotu traktowany jest jako składowa obszaru analitycznego

26 Systemy CRM pozwalają na koordynację procesów zachodzących w or-
ganizacji

27 Partner Relationship Management jest ciekawym rozwiązaniem pozwa-
lającym na budowanie trwałej więzi z partnerami biznesowymi

28 PRM jest nie tylko rozwiązaniem technologicznym, ale również filozofią 
prowadzenia działalności gospodarczej
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Lp. Stwierdzenia P F

29 Wdrażanie systemu PRM nie wiąże się z koniecznością standaryzacji sys-
temów w przedsiębiorstwach nawiązujących współpracę

30
Sub-optimized to organizacje, które dokonały optymalizacji systemów 
relacji z partnerami, jednak uważają, że ich efekty nie są widoczne i ko-
nieczne jest wprowadzenie zmian

31
Systemy klasy ERP są zaawansowanymi, zintegrowanymi systemami 
informatycznymi wspomagającymi zarządzanie tylko i wyłącznie finan-
sami organizacji

32 Systemy ERP rozwinęły się na bazie systemów MRP II

33 Zakupy są jednym z obszarów funkcjonalnych systemu ERP

34 Systemy ERP mają na celu optymalizację organizacji

35 ERP II wykorzystuje Internet do komunikacji ze światem zewnętrznym

36
SCM to zarządzanie relacjami z dostawcami i klientami w górę i dół łań-
cucha w celu dostarczenia najwyższej wartości dla klientów i przy kosz-
tach niższych z punktu widzenia łańcucha dostaw jako całości

37 Planowanie i realizacja to dwie podstawowe składowe SCM

38 Zgodnie z  podejściem holistycznym badacze opisują wybrane funkcje 
łańcucha dostaw

39 Nie ma jednej uniwersalnej koncepcji zarządzania wiedzą w organizacji

40 Dwie główne strategie zarządzania wiedzą w organizacji to kodyfikacja 
i rekodyfikacja

41 W  technologiach zarządzania wiedzą komponenty są zintegrowane 
w aplikacje 

42 Termin Workflow odnosi się przede wszystkim do oprogramowania 
wspierającego pracę grupową

43 Systemem podobnym do Workflow jest zarządzanie procesami bizneso-
wymi (Business Proces Management)

44 BI pomaga podejmować decyzje operacyjne, nie ma wpływu na decyzje 
strategiczne

45
Bazą dla architektury systemów tworzonych zgodnie z koncepcją Busi-
ness Intelligence są hurtownie danych, narzędzia analityczne i techniki 
prezentacyjne

46
Model warstwowy architektury funkcjonalnej zaawansowanych syste-
mów informacyjno-analitycznych zbiera dane pochodzące tylko ze źró-
deł zewnętrznych

47 Systemy informatyczne handlu elektronicznego mają za zadanie prowa-
dzenie sprzedaży za pośrednictwem Internetu

48 Wybór odpowiedniego rozwiązania technologicznego wymaga oceny 
kompatybilności sprzętu i oprogramowania

49 Systemy informatyczne mogą być dostosowane do konkretnych potrzeb 
organizacji

50 Wdrożenie systemu klasy ERP powoduje, że organizacja traci dostęp do 
danych z wcześniej stosowanych systemów 
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6.1.	Rozwój e-biznesu w Polsce

Biznes elektroniczny w  Polsce znajduje się w  fazie dynamicznego roz-
woju. Wzrasta liczba sklepów internetowych, aplikacji i portali interne-
towych, a także rosną obroty e-biznesu. Związane jest to z gwałtownym 
rozwojem technologii teleinformatycznych w Polsce, szerszym i łatwiej-
szym dostępem do usług internetowych oraz pojawieniem się nowych 
możliwości dotyczących załatwiania formalności administracyjnych oraz 
zaspokajania prywatnych potrzeb przy użyciu sieci. Rozwój polskiego 
społeczeństwa informacyjnego jest widoczny, wskazują na to podstawo-
we wskaźniki zebrane w tabeli 6.1.

Rozwój społeczeństwa, w którym informacja jest szczególnym dobrem 
niematerialnym, związany jest z usługami 3P (przesyłaniem, przetwarza-
niem oraz przechowywaniem informacji), których progres uzależniony jest 
od poprawy infrastruktury technologicznej. Dane gromadzone przez GUS 
wskazują na wyraźną poprawę statystyk dostępności do Internetu nie tylko 
wśród obywateli, ale również upowszechnienie wykorzystania sieci w dzia-
łalności biznesowej. W latach 2006–2016 w Polsce znacznie upowszechniło 
się użytkowanie przez obywateli Internetu. W 2006 r. Internet posiadało 
36% gospodarstw domowych, a w 2016 odsetek ten wzrósł ponaddwukrot-
nie – do poziomu 80%. Udział przedsiębiorstw posiadających dostęp do 
Internetu wzrósł z 92,6% w 2006 r. do 93,7% w 2016 r. Jednocześnie co-
raz więcej podmiotów gospodarczych posiada własne strony internetowe 
(67% w 2016 r.) oraz wykorzystuje sieć do kontaktów oraz wymiany doku-
mentów z organami administracji państwowej (93,6% w 2015 r.).
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Rozwój polskiego biznesu elektronicznego jest stabilny i  wykazuje 
długotrwały trend wzrostowy. Nie istnieją znaczące różnice w poziomie 
jego rozwoju w  porównaniu z  lepiej rozwiniętymi państwami Europy 
Zachodniej i świata. Jedyna znacząca różnica dotyczy niższego poziomu 
rozwoju obszaru technologii mobilnych. Szczególną rolę w  prowadze-
niu działalności przez Internet na polskim rynku odgrywają banki, któ-
re wprowadzają pionierskie rozwiązania CRM oraz unikatowe na skalę 
światową systemy płatności internetowych (Polska zajmuje wiodącą po-
zycję pod względem liczby bezstykowych transakcji płatniczych).

U podstaw rozwoju biznesu elektronicznego w Polsce leży zwiększe-
nie dostępności do Internetu oraz obniżenie kosztów jego użytkowania. 
Zwiększenie skali działania e-biznesu związane jest z rozwojem techno-
logii pozwalającej przedsiębiorstwom na tworzenie funkcjonalnych stron 
WWW, platform edukacyjnych, wykorzystanie rozwiązań open source, 
rozwój aplikacji mobilnych, elektroniczne zarządzanie łańcuchem do-
staw, automatyzację czynności biurowych, system e-płatności, dopaso-
wanie oferty do indywidualnych potrzeb klientów.

Dalsza ewolucja e-biznesu związana jest z rozwojem mikropłatności, 
urządzeniami mobilnymi (m-commerce), strumieniowaniem video na 
masową skalę, technologiami chmurowymi, zwiększeniem ochrony da-
nych osobowych, poprawą kompatybilności systemów współpracujących 
ze sobą przedsiębiorstw, rozwojem usług hybrydowych oraz mobilnych 
metod pracy, rozwojem Internetu szerokopasmowego i  bezprzewodo-
wej komunikacji. Rozwój biznesu elektronicznego uzależniony jest od 
rozwoju metod oraz umiejętności optymalizacji procesów biznesowych. 
Nowoczesne technologie teleinformatyczne mają za zadanie wspierać 
zrównoważony rozwój organizacji (zrównoważona produkcja i transport, 
inteligentna dystrybucja energii). Nowe kierunki rozwoju e-biznesu to 
Big Data, urządzenia robotyki i  automatyki wspomagające kooperację 
pomiędzy firmami, technologie sensoryczne, modele biznesowe wykorzy-
stujące techniki druku 3D oraz Internet przedmiotów (zespoły sensorów 
połączonych w sieć umożliwiające interpretację fizycznych zdarzeń lub też 
interakcje przedmiotów (Klimczak, Rudnicki, Leszczyńska, 2013: 18–20).

Najwyższe wskaźniki wzrostu sprzedaży produktów cyfrowych mają 
miejsce w  przypadku handlu, usług bankowych oraz e-learningu. Naj-
wyższy wzrost wprowadzania ICT (technologie informacyjno-komuni-
kacyjne) ma miejsce w handlu, usługach bankowych oraz e-zdrowiu.
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Branże i sektory o najwyższych 
wskaźnikach wzrostu sprzedaży  

produktów cyfrowych

Handel: filmy, muzyka,  
książki, czasopisma

Usługi bankowe

E-learning

Branże i sektory o najwyższych 
wskaźnikach wzrostu wprowadzania 

technologii ICT

Handel: odzież i sprzęt sportowy,  
meble, pojazdy, artykuły AGD,  

narzędzia, zabawki i biżuteria, książki, 
czasopisma oraz materiały do nauki

W dalszej kolejności: sprzęt 
elektroniczny, film, muzyka  

oraz żywność, napoje i używki

Usługi bankowe

Rynek e-zdrowia

E-learning

Schemat 6.1. Branże i sektory zajmujące czołowe miejsce w rozwoju e-biznesu w Polsce

Źródło: Klimczak, Rudnicki, Leszczyńska, 2013: 13.

Biznes elektroniczny w Polsce nie ma jednorodnego charakteru. Jest 
tworzony przez trzy główne segmenty: e-handel, e-usługi, e-marketing. 
Dane o liczbie przedsiębiorstw przedstawiono w tabeli 6.2.

Tabela 6.2. Liczba przedsiębiorstw internetowych w Polsce

Nazwa  
segmentu 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

I kw.

E-handel 17 994 23 595 25 989 28 518 32 240 33 627 36 003 36 926 37 170

E-usługi 3 675 5 082 5 746 6 606 7 620 7 721 8 131 8 347 8 384

E-marketing 753 811 873 958 1 031 1 064  1 126 1 223 1 210

Źródło: http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystyki-publicznej/rejestr-regon/ [dostęp 12.08.2017].

Segmenty biznesu elektronicznego w  okresie 2009–2017 wykazują 
trend rosnący. Porównując okres obecny do roku 2009, można zauważyć, 
że najwyższy wzrost miał miejsce w przypadku e-usług (wzrost o 228%), 

http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystyki-publicznej/rejestr-regon/
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nieco mniejszy w  e-handlu (o  207%), najmniejszy zaś w  e-marketingu 
(o 161%). Według badań prowadzonych przez firmę Deloitte biznes elek-
troniczny wygenerował w 2013 r. 5,8% polskiego PKB, a zgodnie z pro-
gnozą w 2020 r. udział ten wyniesie 9,5% (Moroz, Fura, 2016: 72).

Zgodnie z  badaniem „Biznes w  sieci” z  2016  r. przeprowadzonym 
przez Ministerstwo Rozwoju oraz PwC, można zauważyć, że polskie 
przedsiębiorstwa w coraz większym stopniu adaptują w swojej działal-
ności narzędzia cyfrowe. Komunikacja pomiędzy nimi oraz klientami 
odbywa się przy użyciu różnych narzędzi, przykładem może być tu 
e-mail, profile w  mediach społecznościowych oraz aplikacje mobilne 
(zob. wykres 6.1.).

E-mail

Profile w mediach 
społecznościowych

Aplikacje mobilne

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 %

   2016       2014

Wykres 6.1. Przykładowe kanały komunikacji polskich przedsiębiorstw z klientami

Źródło: www.iab.org.pl/badania-i-publikacje/biznes-w-sieci-cyfrowe-narzedzia-przedsiebiorczoscidostęp  
[12.08.2017].

Najpowszechniej wykorzystywanym narzędziem do komunikacji na-
dal pozostaje e-mail. Natomiast największy rozwój, jeżeli chodzi o wy-
korzystanie profilów przedsiębiorstw, nastąpił w  mediach społeczno-
ściowych – z 35% do 46% (w 2016 r. wśród najpopularniejszych mediów 
społecznościowych wykorzystywanych przez polskie organizacje były 
Facebook (90%), YouTube (46%), Twitter (34%) – dane % dotyczą przed-
siębiorstw biorących udział w badaniu), wzrost nastąpił również w przy-
padku aplikacji mobilnych – z 8% do 11%.

W  2016  r. najczęściej wykorzystywanymi kanałami komunikacji 
były poczta elektroniczna (91%), telefon (82%) oraz strona internetowa 
(80%). Należy nadmienić, że 44% organizacji zbiera i  analizuje dane 
o klientach. 

91%

46%

11%

92%

35%

8%
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Inne

Aplikacja mobilna

Mobilna strona www

Serwisy społecznościowe

Strona internetowa

Telefon

Poczta elektroniczna

Wykres 6.2. Kanały komunikacji w relacjach z klientami w 2016 r.

Źródło: www.iab.org.pl/badania-i-publikacje/biznes-w-sieci-cyfrowe-narzedzia-przedsiebiorczosci [dostęp 
12.08.2017].

Najczęściej wykorzystywanymi narzędziami marketingowymi przez or-
ganizacje są e-mail do własnej bazy marketingowej (wykorzystuje go 45% 
organizacji), reklama w serwisach społecznościowych (37%) oraz reklama 
graficzna (34%). Z punktu widzenia klientów podstawowy wpływ na decy-
zje zakupowe mają Internet (69%), znajomi (55%), telewizja (44%).

Rozwój e-usług w Polsce odbywa się w szybkim tempie, a  jego per-
spektywy wzrostu są również wysokie. Zgodnie z oczekiwaniami eksper-
tów i analityków rynkowych można przypuszczać, że przyszłość będzie 
należała do e-usług mobilnych, e-finansów oraz e-handlu. Dobre per-
spektywy rozwojowe posiadają również serwisy oparte na Web 3.0 oraz 
rozwiązania wspierające zdalne, inteligentne zarządzanie urządzeniami 
w gospodarstwach domowych.

Tabela 6.3. Popyt i podaż na usługi w opiniach ekspertów

Segmenty 
e-usług

Popyt na e-usługi  
w perspektywie 2020 r.

Podaż e-usług 
w perspektywie 2020 r.

spa-
dnie

będzie 
stabil-

ny

wzro
śnie

dyna
micznie  

wzrośnie

spa- 
dnie

będzie 
stabil-

na

wzro
śnie

dyna
micznie  

wzrośnie

e-administracja 2 11 11 14 1 6 15 16

e-bankowość – 4 14 20 1 2 18 17

e-edukacja – 2 28 8 – 1 21 16

e-kultura 1 1 17 19 1 5 23 9

e-turystyka – 4 12 22 – 3 20 15

e-ubezpieczenia 1 2 19 16 1 4 23 10

e-zdrowie 1 6 12 19 – 6 15 17

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Wolny, 2014: 248.

9%

11%

32%

46%

80%

82%

91%

http://www.iab.org.pl/badania-i-publikacje/biznes-w-sieci-cyfrowe-narzedzia-przedsiebiorczosci
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W  perspektywie 2020  r. nastąpi wzrost popytu oraz podaży usług. 
Zgodnie z  badaniem R. Wolnego popyt na e-usługi będzie dynamicz-
nie rósł, najbardziej w segmencie e-turystyki, e-zdrowia, e-kultury oraz 
e-bankowości. Stabilizacja będzie widoczna w segmencie e-administra-
cji. Podaż usług dostarczanych drogą elektroniczną będzie podążać za 
rozwojem popytu. Najwyższy jej poziom można będzie zauważyć w przy-
padku e-administracji oraz e-zdrowia, niższy wzrost podaży dotyczyć 
będzie usług e-bankowości, e-edukacji, e-kultury, e-turystyki i  e-ubez-
pieczeń. Najwyższy poziom konkurencji będzie dotyczył e-bankowości, 
e-ubezpieczeń oraz e-edukacji (Wolny, 2014: 248).

Zgodnie z  przeprowadzonym badaniem istnieje dobra perspektywa 
dla rozwoju nowych segmentów e-usług, w tym usług doradczych, kom-
pleksowych usług związanych z zarządzaniem domem, usług religijnych, 
oglądania spektakli telewizyjnych za pośrednictwem Internetu, usług 
psychologicznych, związanych z projektowaniem.

Jedną z najpopularniejszych e-usług jest e-bankowość, której począt-
ków w Polsce należy upatrywać w 1998 r., kiedy to Powszechny Bank Go-
spodarczy w Łodzi udostępnił klientom konto z dostępem przez Internet. 
W 2000 r. powstał pierwszy bank internetowy – mBank.

1993 r. – pierwszy  
system home banking  

– Bank Rozwoju Eksportu 
(BRE Bank)

1998 r. – pierwsze konto 
z dostępem online  

–  PBG w Łodzi

2000 r. – pierwszy 
 wirtualny bank  

– mBank

2010 r. – pierwszy system  
do zarządzania i analizy 

finansów w systemie  
transakcyjnym  

– Meritum Bank

2010 r. – pierwszy 
 kredyt online  

– mBank

2007 r. – 5 mln  
aktywnych użytkowników 

bankowości mobilnej

2011 r. – pierwszy ROR  
otwierany przelewem  

– BOŚ Bank

2012 r. – pierwsze przelewy 
przez Facebooka  

– Alior Sync

2013 r. – pierwsza 
 bankowość na Smart TV  

– BZ WBK

Schemat 6.2. Kroki milowe w polskiej bankowości elektronicznej

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.bankier.pl/wiadomosc/Historia-bankowosci-internetowej-
-w-Polsce-7284848.html [dostęp 04.07.2017].

http://www.bankier.pl/wiadomosc/Historia-bankowosci-internetowej-w-Polsce-7284848.html
http://www.bankier.pl/wiadomosc/Historia-bankowosci-internetowej-w-Polsce-7284848.html


206 6. Praktyczny wymiar e-biznesu 

Rozwój e-bankowości dotyczy nie tylko wzrostu liczby użytkowni-
ków, ale także poprawy jej funkcjonalności. Nowe rozwiązania zapew-
niają klientom możliwość dostępu do osobistego centrum zarządzania 
finansami oraz video-czatu z konsultantami. Przyszłość bankowości elek-
tronicznej uzależniona jest od poprawy zabezpieczeń połączeń interneto-
wych (ochrony przed atakami hakerów). Dominującym nurtem jest roz-
wój kierunkowy bankowości związany z rozwojem bankowości mobilnej.

Zgodnie z wynikami badań zespołu Ekspertów Zewnętrznych Naro-
dowego Programu Foresight „Polska 2020” największe szanse rozwoju 
mają e-handel (75%), e-finanse (75%) oraz e-praca (63%). Mniejszy po-
tencjał rozwojowy natomiast dotyczy rozwoju e-ubezpieczeń (14%) oraz 
e-kultury (13%).

e-kultura

e-ubezpieczenia

e-logistyka

e-zdrowie

e-turystyka

e-porównywarki

e-komunikacja

e-learning

e-praca

e-finanse

e-handel

Wykres 6.3. Rozwój e-usług w Polsce do 2020 r.

Źródło: Szut, 2011.

Początki e-commerce sięgają przełomu lat 70. i 80. ubiegłego wieku 
i bezpośrednio związane są z wykorzystaniem wideotekstu do przeprowa-
dzenia pierwszej transakcji handlowej online (Michael Aldrich w 1979 r. 
dokonał pierwszego zakupu za pośrednictwem Internetu w Wielkiej Bry-
tanii). W  latach 80. XX w. handel w  sieci wprowadzają duże koncerny 
motoryzacyjne, w tym: General Motors, Ford i Nissan. Prawdziwy prze-
łom datowany jest na 1992 r., kiedy to miało miejsce zniesienie restrykcji 
handlowych w stosowaniu Internetu dla celów komercyjnych w Stanach 
Zjednoczonych. Wówczas zaczęły powstawać pierwsze sklepy interneto-

13%

14%

27%

37%

37%

38%

42%

57%
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75%
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we. W skali globalnej prawdziwy rozkwit handlu internetowego przypada 
na pierwszą dekadę XXI w. (www.fp20.org/historia-e-commerce-w-pol-
sce,1464 [dostęp 29.06.2017]).

Historia wykorzystania narzędzi internetowych w Polsce sięga 1991 r., 
kiedy to po raz pierwszy połączono w sieć dziesięć komputerów. Pierwszy 
sklep internetowy utworzony został przez firmę Terent w 1997 r., następ-
nie w 1999 r. działalność rozpoczął Merlin, a potem Empik. W 1999 r. 
utworzono również pierwszą w Polsce platformę transakcyjną online Al-
legro (jej twórcą był Arjan Bakker). Początek XXI w. przyniósł prawdzi-
wy rozkwit e-handlu w Polsce. Na jego duże znaczenie wpływa coraz to 
większa liczba zwolenników sprzedaży i zakupów dokonywanych drogą 
elektroniczną. O znaczeniu handlu elektronicznego dla polskiej gospo-
darki decyduje zwiększający się udział obrotów (handel elektroniczny 
generuje wyższe dochody w porównaniu z górnictwem).

Wartość sprzedaży internetowej w Polsce rośnie. W 2010 r. wynosi-
ła ona 15,7 mld zł, szacunkowa jej wartość w 2016 r. wyniosła 36 mld 
zł. Dynamika pomiędzy 2010 a 2016 r. wyniosła 2,3, a wyznaczona linia 
trendu przybrała postać y = 3,4 + 11,2 (zob. wykres 6.4).

y = 3,4214x + 11,243;  R2 = 0,9853

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Wykres 6.4. Wartość internetowej sprzedaży detalicznej w Polsce (mld zł)

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.pb.pl/pmr-wartosc-rynku-e-commerce-wzrosnie-do-
-273-mld-zl-w-2014-r-771454 [dostęp 14.08.2017].

Rozwój handlu internetowego w Polsce możliwy jest dzięki polskim 
konsumentom, którzy coraz częściej decydują się na zakup towarów przez 
Internet (polscy klienci zajmują trzecie miejsce w Europie pod względem 
częstotliwości robienia zakupów w sieci, pierwsze dwa miejsca należą do 
Wielkiej Brytanii oraz Niemiec) (www.retailnet.pl/2015/04/28/12348-ra-
port-przecietny-polak-wyda-1144-zl-na-zakupy-w- sieci-w-2015-roku/ 
[dostęp: 29.06.2017]).
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http://fp20.org/historia-e-commerce-w-polsce,1464
http://fp20.org/historia-e-commerce-w-polsce,1464
http://www.pb.pl/pmr-wartosc-rynku-e-commerce-wzrosnie-do-273-mld-zl-w-2014-r-771454
http://www.pb.pl/pmr-wartosc-rynku-e-commerce-wzrosnie-do-273-mld-zl-w-2014-r-771454
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Według Retail Research udział sprzedaży internetowej w handlu ogó-
łem rośnie. W 2014 r. wynosił on 2,8%, a w 2016 r. wzrósł do poziomu 
3,7% (zob. wykres 6.5).

2014 2015 2016

Wykres 6.5. Udział sprzedaży online w handlu ogółem

Źródło: opracowanie własne na podstawie: www.twenga-solutions.com/pl/insights/e-commerce-polska-
-2016/?utm_source=email_adhoc&utm_medium=email&utm_campaign=1628_ecommerce_study_2016_
prospects-pardot [dostęp 02.07.2017].

Zgodnie z wynikami badania „E-commerce w Polsce 2016”, przepro-
wadzonego przez Gemius dla e-Commerce Polska, najpopularniejszymi 
serwisami sprzedaży internetowej są: Allegro (69% respondentów), OLX 
(28%), Zalando (13%), eBay (11%), Ceneo (10%).

Porównując liczbę sklepów internetowych powstałych w latach 2013–
2014 i 2015–2016, można zauważyć, że w drugim okresie powstało o 27% 
więcej nowych firm. Najpopularniejszymi branżami w  polskim handlu 
internetowym są komputery (19,79%), inne (19,7%) oraz dom i ogród 
(16,8%) (zob. wykres 6.6).

Komputery

Inne

Dom i ogród

Odzież

Zdrowie i uroda

Akcesoria dla dzieci

Sport i podróże

Auto-moto

Upominki i gadżety

Hobby

Delikatesy

Elektronika

Książki i multimedia

Wykres 6.6. Najpopularniejsze branże w polskim handlu elektronicznym w 2016 r.

Źródło: www.static.shoper.pl/raporty/raport-shoper-2017.pdf [dostęp 29.06.2017].
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http://www.twenga-solutions.com/pl/insights/e-commerce-polska-2016/?utm_source=email_adhoc&utm_medium=email&utm_campaign=1628_ecommerce_study_2016_prospects-pardot
http://www.twenga-solutions.com/pl/insights/e-commerce-polska-2016/?utm_source=email_adhoc&utm_medium=email&utm_campaign=1628_ecommerce_study_2016_prospects-pardot
http://www.twenga-solutions.com/pl/insights/e-commerce-polska-2016/?utm_source=email_adhoc&utm_medium=email&utm_campaign=1628_ecommerce_study_2016_prospects-pardot
http://www.static.shoper.pl/raporty/raport-shoper-2017.pdf
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Polscy klienci zapłaty za zakupy przez Internet najczęściej dokonują 
za pomocą szybkiego przelewu – 34%, na płatność gotówką decyduje się 
24% odbiorców, a blisko 23% konsumentów wybiera platformy służące 
do płatności, np. PayPal (PostNord, E-commerce in Europe 2015).

Dalszy rozwój rynku e-commerce w Polsce uzależniony jest od sta-
bilności wzrostu gospodarczego oraz poziomu zatrudnienia. Rozwój no-
woczesnych narzędzi technologicznych oraz zwiększenie ich dostępności 
wśród użytkowników będą przyczyniały się do coraz większego znaczenia 
handlu internetowego. Jedną z możliwości jest wzrost znaczenia m-com-
merce. Do podstawowych trudności w rozwoju biznesu elektronicznego 
w Polsce należy zaliczyć przede wszystkim:

ȤȤ niewystarczające kompetencje techniczno-biznesowe (wysokie 
koszty wprowadzania wysokich technologii, brak odpowiednich 
umiejętności pracowników, niewystarczająca liczba informatyków 
specjalizujących się w ICT w środowisku biznesowym), 

ȤȤ bariery wejścia i utrzymania na rynku (koszty związane z koniecz-
nością transformacji modeli biznesowych),

ȤȤ bariery prawne (brak uznania dokumentów elektronicznych, brak 
świadomości odnośnie do istniejących regulacji prawnych w zakre-
sie prowadzenia działalności gospodarczej przez Internet) (Klim-
czak, Rudnicki, Leszczyńska, 2013: 5).

6.2.	Zakładanie i prowadzenie e-biznesu 
– aspekt organizacyjno-podatkowy

Aspekt prawno-organizacyjny prowadzenia działalności w zakresie biznesu 
elektronicznego ograniczono do opisania wymagań związanych z  otwar-
ciem sklepu internetowego. Jest to najprostsza, a zarazem najbardziej roz-
powszechniona forma prowadzenia działalności gospodarczej z wykorzysta-
niem sieci. Prowadzenie e-sklepu z praktycznego punktu widzenia wiąże się 
ze spełnieniem szeregu wymogów, które jednak w porównaniu z otwarciem 
banku elektronicznego (konieczność spełnienia choćby wymogów ustalo-
nych w Ustawie Prawo Bankowe) wydają się być prostsze do zrealizowania.

Prowadzenie biznesu w formie sklepu internetowego nie wiąże się z ko-
niecznością spełnienia dodatkowych wymogów, jak to ma miejsce w przy-

http://www.postnord.com/globalassets/global/english/document/publications/2015/en_e-commerce_in_europe_20150902.pdf


210 6. Praktyczny wymiar e-biznesu 

padku utworzenia tradycyjnego przedsiębiorstwa. Zasadnicza różnica 
między obiema tymi formami działalności polega na tym, że w przypad-
ku sklepu internetowego konieczne jest zakupienie na samym początku 
domeny i  serwera oraz utworzenie przejrzystej, prostej w  obsłudze oraz 
starannie zaprojektowanej strony WWW. Innym sposobem może być tu 
zakup lub wynajem gotowego oprogramowania wyposażonego w hosting.

W przypadku zakładania e-sklepu zajmującego się sprzedażą produk-
tów wymagających zgodnie z obowiązującymi przepisami prawnymi po-
siadania koncesji konieczne będzie uzyskanie przez jego właściciela od-
powiednich zezwoleń (może to dotyczyć np. sprzedaży alkoholu, leków, 
broni, niektórych nasion).

E-sklep może być prowadzony w każdej formie prawno-organizacyjnej, 
z wyjątkiem spółki partnerskiej. Może być on zatem zarejestrowany jako:

ȤȤ jednoosobowa działalność gospodarcza, 
ȤȤ spółka cywilna,
ȤȤ spółka jawna, 
ȤȤ spółka komandytowo-akcyjna, 
ȤȤ spółka z ograniczoną odpowiedzialnością prawną,
ȤȤ spółka akcyjna.

Tabela 6.4. Formy prawno-organizacyjne dla prowadzenia sklepu internetowego w Polsce

Forma organizacyj-
no-prawna Krótka charakterystyka

Jednoosobowa 
działalność  
gospodarcza

Działalność gospodarcza jest to „zarobkowa działalność wytwórcza, 
budowlana, handlowa, usługowa, jest nią również poszukiwanie, rozpo-
znawanie i wydobywanie kopalin ze złóż, a także działalność polegająca 
na wykorzystywaniu rzeczy oraz wartości niematerialnych i  prawnych 
– prowadzona we własnym imieniu bez względu na jej rezultat, w spo-
sób zorganizowany i ciągły” (Ustawa o podatku dochodowym od osób 
fizycznych). Według innej definicji jest to „zarobkowa działalność wy-
twórcza, budowlana, handlowa, usługowa oraz poszukiwanie, rozpo-
znawanie i wydobywanie kopalin ze złóż, a także działalność zawodo-
wa, która wykonywana jest w sposób zorganizowany i ciągły” (Ustawa 
o swobodzie działalności gospodarczej). Z kolei przedsiębiorca to „oso-
ba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna niebędąca osobą 
prawną, której odrębna ustawa przyznaje zdolność prawną – wykonu-
jąca działalność gospodarczą we własnym imieniu”. Za przedsiębiorców 
uznawani są również wspólnicy spółki cywilnej w zakresie wykonywanej 
przez nich działalności gospodarczej. Plusem prowadzenia jednooso-
bowej działalności gospodarczej są niewielkie koszty rejestracji, brak 
konieczności posiadania kapitału początkowego, osobiste zarządzanie 
przedsiębiorstwem, duży wybór form opodatkowania oraz różne formy 
prowadzenia księgowości (uzależnione od skali działalności).
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Forma organizacyj-
no-prawna Krótka charakterystyka

Spółka
cywilna

Najstarsza forma prawna spółki. Wspólnicy mogą wnosić do spółki 
pieniądze, nieruchomości, ruchomości, prawa majątkowe oraz własną 
pracę. Spółka nie posiada osobowości prawnej, a wspólnicy odpowia-
dają za jej zobowiązania całym majątkiem. Dochody opodatkowane są 
jako indywidualne wspólników. Spółka umożliwia zwiększenie zasobów 
kapitałowych przedsiębiorstwa, jest stosunkowo prosta do utworzenia.

Spółka jawna Umowne zrzeszenie dwu lub więcej osób mających na celu wspólne 
prowadzenie przedsiębiorstwa zarobkowego we wspólnym imieniu 
wspólników, na zasadzie pełnej i solidarnej ich odpowiedzialności. Cel 
określony został jako zarobkowy, większa skala działalności w porów-
naniu do spółki cywilnej. Zakłada się ciągłość działania.

Spółka komandy-
towa

Występują dwa rodzaje wspólników: komplementariusze – odpowia-
dający za zobowiązania spółki całym swoim majątkiem oraz koman-
dytariusze – odpowiadający tylko do wysokości wniesionych wkładów 
(tzw. sumy komandytowej).

Spółka  
komandytowo- 
akcyjna

Spółka osobowa, której celem jest prowadzenie przedsiębiorstwa pod 
własną firmą, w której występuje co najmniej jeden komplementariusz 
(odpowiada za zobowiązania spółki całym swoim majątkiem) oraz co 
najmniej jeden akcjonariusz. Spółka nie ma osobowości prawnej, jed-
nakże ustawodawca przyznał jej zdolność prawną. Minimalny kapitał 
niezbędny do jej utworzenia wynosi 50  000zł, jej organami są walne 
zgromadzenie i rada nadzorcza.

Spółka  
z ograniczoną  
odpowiedzialnością

Spółka kapitałowa, w której wspólnicy odpowiadają za zobowiązania 
spółki tylko do wysokości wniesionych przez nich udziałów kapitało-
wych (pieniężnych i rzeczowych). Spółka posiada osobowość prawną 
(poza opodatkowaniem indywidualnych wspólników, opodatkowaniu 
podlega również sama spółka. Podatek dochodowy od osób prawnych 
– CIT od stycznia 2017 r. preferencyjna stawka 15% dla małych podat-
ników, których przychody w 2016 r. nie przekroczyły 1,2 mln euro oraz 
rozpoczynających działalność gospodarczą, pozostałe podmioty opo-
datkowane są wg stawki 19%). Minimalny kapitał zakładowy na roz-
poczęcie działalności spółki wynosi 5  000 zł, a  minimalna ustawowa 
wartość nominalna udziału wynosi 1 zł.

Spółka akcyjna Spółka akcyjna w organizacji powstaje w momencie objęcia akcji przez 
akcjonariuszy, po wpisaniu jej do rejestru przedsiębiorców nabywa 
osobowość prawną. Akcjonariusze odpowiadają za zobowiązania 
spółki jedynie do wysokości wniesionego kapitału. Minimalny kapi-
tał zakładowy wynosi 100  000 zł, a  nominalna wartość akcji wynosi 
1 grosz. Władze spółki tworzą: zarząd, rada nadzorcza, walne zgroma-
dzenie. Do podstawowych praw akcjonariuszy należą prawo do dywi-
dendy w przypadku decyzji o podziale wypracowanego zysku, prawo 
do udziału i głosu na walnym zgromadzeniu, prawo do rozporządzania 
akcjami oraz dostęp do informacji o  działalności, sytuacji finanso-
wo-majątkowej spółki. Akcjonariusze zobligowani są do wniesienia 
pełnego wkładu na akcje, w przypadku akcji imiennych do spełnienia 
określonych świadczeń niepieniężnych, istnieje obowiązek zwrotu 
świadczeń pobranych nienależnie.

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Kodeks Spółek Handlowych, Dz.U. 2000, nr 94, poz. 1037.
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Prowadzenie działalności gospodarczej wiąże się z koniecznością jej 
rejestracji. W  przypadku jednoosobowej działalności gospodarczej re-
jestracja odbywa się w Centralnej Ewidencji i Informacji o Działalności 
Gospodarczej (CEIDG), natomiast w  przypadku spółek wpisu należy 
dokonać w Krajowym Rejestrze Sądowym (KRS). Podstawowym kodem 
PKD dla handlu przez Internet jest 47.91.Z (sprzedaż detaliczna prowa-
dzona przez domy sprzedaży wysyłkowej). W przypadku sprzedaży to-
warów i usług podlegających opodatkowaniu VAT należy również złożyć 
formularz VAT-R (formularz służy rejestracji przedsiębiorcy jako zwol-
nionego lub czynnego podatnika VAT).

Osoby fizyczne prowadzące działalność gospodarczą, podlegając opo-
datkowaniu podatkiem dochodowym od osób fizycznych, mają do wy-
boru jedną z form:

ȤȤ Zasady ogólne według dwóch stawek uzależnionych od wysokości 
podstawy do obliczenia podatku w 2017 r.:
•	 do 85  528 zł: podatek wynosi 18% minus kwota zmniejszająca 

podatek 556 zł 02 gr,
•	 powyżej 85 528 zł: podatek w wysokości 15 395 zł 04 gr + 32% 

nadwyżki ponad 85 528 zł, 
ȤȤ Podatek liniowy 19%, którego istotą jest to, że bez względu na wy-

sokość dochodu osiąganego z  działalności gospodarczej podatnik 
opłaca podatek według stałej stawki 19%. Prawo do wyboru stawki 
liniowej mają wyłącznie podatnicy prowadzący działalność gospo-
darczą i  tylko w  stosunku do osiąganych przez nich przychodów 
z działalności wykonywanej osobiście. Zgodnie z szacunkami anali-
tyków warto przejść na podatek liniowy, jeżeli roczne dochody prze-
wyższają kwotę 100 000 zł),

ȤȤ Ryczałt od przychodów ewidencjonowanych, podstawą opodat-
kowania jest przychód bez możliwości pomniejszenia go o koszty 
jego uzyskania. Mogą go stosować osoby fizyczne, spółki cywil-
ne oraz spółki jawne osób fizycznych, których przychody w po-
przednim roku nie przekroczyły równowartości 250  000 euro. 
Stawki podatku uzależnione są od rodzaju prowadzonej działal-
ności i wynoszą:
•	 20% przychodów osiąganych w zakresie wolnych zawodów (le-

karz, lekarz stomatolog, lekarz weterynarii, technik dentystycz-
ny, felczer, położna, pielęgniarka, tłumacz, nauczyciel w zakresie 
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świadczenia usług edukacyjnych polegających na udzielaniu lek-
cji na godziny),

•	 17% przychodów ze świadczenia usług: reprodukcji komputero-
wych nośników informacji, pośrednictwa w sprzedaży hurtowej 
samochodów osobowych i furgonetek prowadzonej przez Inter-
net i w formie tradycyjnej, parkingowych, związanych z zakwa-
terowaniem, wydawniczych, zarządzania nieruchomościami na 
zlecenie, wynajmu i dzierżawy, fotograficznych, poradnictwa dla 
dzieci dotyczącego problemów edukacyjnych itd.,

•	 8,5% od przychodów m.in. z działalności usługowej, w  tym od 
przychodów z działalności gastronomicznej w zakresie sprzeda-
ży napojów o zawartości alkoholu powyżej 1,5%; od przychodów 
z tytułu umowy najmu, podnajmu, dzierżawy, poddzierżawy lub 
innych umów o podobnym charakterze, świadczenia usług wy-
chowania przedszkolnego itd.,

•	 5,5% od przychodów m.in. z działalności wytwórczej, robót bu-
dowlanych, sprzedaży jednorazowych biletów komunikacji miej-
skiej, znaczków pocztowych itd.,

•	 3,0% od przychodów m.in. z działalności usługowej w zakresie 
handlu oraz z  działalności gastronomicznej, z  wyjątkiem przy-
chodów ze sprzedaży napojów o  zawartości alkoholu powyżej 
1,5%, z  odsetek od środków na rachunkach bankowych utrzy-
mywanych w związku z wykonywaną działalnością gospodarczą, 
usług związanych z  produkcją zwierzęcą, sprzedażą ryb z  wła-
snych połowów itd.,

ȤȤ Karta podatkowa – dotyczy przedsiębiorców prowadzących ściśle 
określone rodzaje działalności wymienione w załączniku do ustawy 
o  zryczałtowanym podatku dochodowym od niektórych przycho-
dów osiąganych przez osoby fizyczne (głównie dotyczy zawodów 
rzemieślniczych). Stawki podatku określone są kwotowo, a ich wyso-
kość uzależniona została od: rodzaju i zakresu prowadzonej działal-
ności, liczby zatrudnionych pracowników oraz liczby mieszkańców 
miejscowości, w  której działalność gospodarcza jest prowadzona. 
Stawki na rok 2017 znajdują się w obwieszczeniu z dnia 24 paździer-
nika 2016 r. w sprawie stawek karty podatkowej (www.biznes.gov.pl/
przedsiebiorcy/biznes-w-polsce/zakladam-firme/formy-opodatko-
wania [dostęp 07.07.2017]).
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Osoba fizyczna lub spółka osobowa prowadząc sklep internetowy wy-
biera pomiędzy ryczałtem, zasadami ogólnymi a  podatkiem liniowym. 
Ryczałt dla tego rodzaju działalności wynosi 3% (nie ma jednak moż-
liwości rozliczania kosztów, przychody muszą być osiągane z działalno-
ści wskazanej w ustawie, nie można stosować ryczałtu np. w przypadku 
uzyskiwania przychodów z reklamy). Jeżeli działalność nie spełnia wy-
mogów przewidzianych dla ryczałtu, korzystne mogą być zasady ogólne. 
Na uwagę zasługuje konieczność opłaty podatku dochodowego od osób 
prawnych w przypadku spółek kapitałowych (spółki z o.o. oraz akcyjnej).

Kolejnym krokiem jest zgłoszenie powołującego działalność gospodarczą 
do ubezpieczeń społecznych (wymóg dotyczy: jednoosobowej działalności 
gospodarczej, spółki cywilnej, spółki jawnej, spółki komandytowej oraz jed-
noosobowej spółki z o.o.). Wspólnicy w spółkach są płatnikami składek na 
własne ubezpieczenia społeczne (suma składek z wyłączeniem dobrowolne-
go ubezpieczenia chorobowego wynosiła w 2017 r. 1061,91 zł, z tym ubezpie-
czeniem 1121,52 zł). Prowadzenie spółki z o.o. i spółki akcyjnej nie stanowi 
tytułu do ubezpieczeń w ZUS (spółki same w sobie nie podlegają ubezpiecze-
niom), są one płatnikami składek, jeżeli zatrudniają pracowników.

Następny etap wiąże się z założeniem odrębnego rachunku bankowe-
go dla prowadzonej działalności gospodarczej (należy tutaj jednak nad-
mienić, że zgodnie z obowiązującymi przepisami prawnymi nie ma ob-
ligatoryjnego obowiązku zakładania nowego konta w banku, wystarczy 
posiadanie przez przedsiębiorcę indywidualnego rachunku osobistego). 
Jednak profil działalności sklepu internetowego, jego organizacja, ko-
nieczność dokonywania internetowych płatności wydają się nieść ze sobą 
konieczność otwarcia osobnego rachunku bankowego, który jest istot-
nym ułatwieniem w prowadzeniu działalności gospodarczej.

Dodatkowym warunkiem, który muszą spełnić sklepy internetowe, któ-
rych obroty ze sprzedaży na rzecz odbiorców indywidualnych nieprowadzą-
cych działalności gospodarczej oraz rolników ryczałtowych w poprzednim 
roku podatkowym przekroczyły 20 000 zł netto (obowiązek dotyczy czyn-
nych podatników podatku VAT), jest wymóg posiadania kasy fiskalnej.

Za klucz do sukcesu sklepu internetowego trzeba uznać wdrożenie 
odpowiedniej strategii marketingowej. Niewątpliwie jednym z ważnych 
elementów jest inwestycja w pozycjonowanie stron, która zapewnia skle-
powi zwiększenie liczby odwiedzin stron. Warte rozważenia jest również 
wykorzystanie narzędzi marketingu społecznościowego.
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6.3.	Finansowanie e-biznesu

Finansowanie działalności gospodarczej w  formie biznesu elektronicz-
nego nie różni się znacząco od wsparcia dla tradycyjnej działalności. 
Uwzględniając kryterium dotyczące kwestii związanych z pochodzeniem 
kapitału, można wyróżnić finansowanie wewnętrzne i finansowanie ze-
wnętrzne. Finansowanie wewnętrzne polega na wspomaganiu działania, 
a  następnie rozwoju organizacji za pomocą wypracowanych nadwyżek 
przychodów nad kosztami ich uzyskania. Źródłem samofinansowania 
mogą być również przychody związane z  przekształceniami struktury 
majątku oraz efektywniejszym zarządzaniem organizacją, czy też wpły-
wami z odpisów amortyzacyjnych. Finansowanie zewnętrzne oznacza, że 
kapitał pochodzi spoza organizacji i dociera do niej poprzez rynek pie-
niężny i kapitałowy, obrót towarowy i kredytowy oraz w drodze specjal-
nych form finansowania (leasing, factoring, franchising, crowdfunding 
czy Business Angels).

Innym kryterium podziału źródeł finansowania przedsiębiorstwa jest 
czas udostępnienia kapitału. Możemy wówczas wyróżnić finansowanie 
krótko- i długoterminowe. Pierwsze z nich dotyczy środków, które muszą 
być zwrócone w ciągu jednego roku, drugie zaś powyżej jednego roku. 
W literaturze przedmiotu można również spotkać trzeci rodzaj finanso-
wania, określany jako średnioterminowe (od roku do trzech lub pięciu 
lat, zależnie od przyjętego przez badaczy kryterium). Środki pozyskane 
przez przedsiębiorstwo w ramach długookresowego finansowania okre-
ślane są jako kapitał stały (kapitał własny plus zobowiązania długoter-
minowe). Krótkoterminowe kredyty i pożyczki określane są jako kapitał 
krótkoterminowy.

Uwzględniając jako kryterium podziału źródło pochodzenia kapita-
łu, należy wyróżnić finansowanie własne i  finansowanie obce. Kapitał 
własny obejmuje środki finansowe właścicieli oraz wypracowane przez 
przedsiębiorstwo, zaś kapitał obcy to środki przekazane do dyspozycji 
jednostki gospodarczej na określony czas przez jej wierzycieli. 

Środki finansowe niezbędne do uruchomienia biznesu elektroniczne-
go są niższe w porównaniu do funduszy niezbędnych do otwarcia dzia-
łalności produkcyjnej. Działalność w  zakresie e-biznesu bardzo ściśle 
związana jest ze start-upami, czyli nowymi, innowacyjnymi przedsiębior-
stwami. Część analityków biznesowych zwraca uwagę na konieczność ich 
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finansowania ze środków własnych założycieli (tzw. metoda „samorozru-
chu”). Innowacyjne rozwiązania biznesowe mogą być również wspierane 
finansowo przez instytucje, anioły biznesu oraz programy dla młodych 
przedsiębiorców.

Do zewnętrznych źródeł finansowania biznesu elektronicznego moż-
na zaliczyć:

ȤȤ kredyty i  pożyczki udzielane przez banki i  instytucje finansowe 
– podstawową trudnością jest spełnienie przez organizacje określo-
nych warunków, często trudnych do spełnienia na starcie działalno-
ści. Plusem natomiast jest przejrzystość oraz z góry określone regu-
ły spłat. Należy nadmienić, że niektóre banki posiadają szczególne 
ofert dla nowych przedsiębiorstw, np. Fortis Bank, mBank;

ȤȤ dotacje z  Urzędu Pracy – wymogiem koniecznym jest tu rejestra-
cja przyszłego przedsiębiorcy w  urzędzie jako osoby bezrobotnej, 
konieczne jest spełnienie określonych warunków: ukończenie kur-
sów dokształcających, a w momencie otrzymania dotacji utrzymanie 
działalności przez okres co najmniej dwunastu miesięcy oraz rozli-
czenie dotacji. Najczęstszym rozwiązaniem stosowanym przez Urzę-
dy Pracy jest ogłaszanie konkursów dla przedsiębiorców na otrzy-
manie przez nich wsparcia finansowego;

ȤȤ fundusze i inicjatywy UE – programy wspierające pochodzące z Eu-
ropejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Fun-
duszu Społecznego, Funduszu Spójności, Europejskiego Funduszu 
Rolnego, Europejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego. Priory-
tetem dla UE jest wsparcie dla organizacji innowacyjnych działają-
cych zgodnie z priorytetami określonymi w Strategii Europa 2020. 
Podstawową inicjatywą mającą na celu udostępnienie mikro, małym 
i średnim przedsiębiorstwom mikrofunduszy jest JEREMIE;

ȤȤ fundusze zalążkowe – co do zasady finansują one projekty i przedsię-
biorstwa będące na wczesnym etapie, głównie w czasie opracowania 
projektów biznesowych, przykładem projektu w Polsce jest StartMo-
ney, służący nie tylko wsparciem finansowym, ale również zapew-
niający dostęp do bazy ekspertów; 

ȤȤ fundusze Venture Capital – inwestujące w przedsiębiorstwa na pierw-
szym etapie ich rozwoju, umożliwiają one pozyskanie środków na fi-
nansowanie projektów inwestycyjnych wiążących się z wysokim ryzy-
kiem. Przedsiębiorca zainteresowany tym źródłem finansowania musi 
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sporządzić i przedstawić opis przedsięwzięcia, następnie dochodzi do 
podpisania umowy. Po kilku latach inwestor odsprzedaje swoje udziały;

ȤȤ inkubatory przedsiębiorczości – instytucje o różnym profilu działal-
ności i  formie organizacyjno-prawnej, których celem jest wsparcie 
przedsiębiorstw funkcjonujących w inkubatorze; 

ȤȤ Anioły Biznesu – wsparcie finansowe i  merytoryczne pochodzące 
od prywatnych inwestorów, sukces w zdobyciu środków uzależniony 
jest od zdolności przedsiębiorców, ich wizji i sposobu podejścia do 
inwestorów;

ȤȤ crowdfunding – finansowanie społecznościowe polegające na zdo-
bywaniu środków finansowych na rozwój projektu wśród osób czy 
organizacji nim zainteresowanych. Jest to forma zbierania kapitału 
na przedsięwzięcia biznesowe, społeczne czy kulturalne od internau-
tów (Sobótka, 2016: 137–142).

Dostępne programy dofinansowań umożliwiają zakładanie, prowa-
dzenie i  rozwój przedsiębiorstw. Konieczne jest spełnienie szeregu wy-
mogów, w  tym choćby: wymóg prowadzenia działalności gospodarczej 
na terenie Polski, wniesienie wkładu własnego (20–30% w  zależności 
od programu), czy też zabezpieczenie gwarancją bankową lub wekslem. 
Spełnienie tych wymogów umożliwia przedsiębiorcy uzyskanie bez-
zwrotnej dotacji. Do głównych programów skierowanych do przedsię-
biorstw działających w sekcji „Informacja i Komunikacja” należą:

ȤȤ IV oś programu Polska Cyfrowa (cyfryzacja firm i instytucji publicz-
nych) dla przedsiębiorstw z udziałem kapitału publicznego, środki na 
zakup oprogramowania służącego wsparciu procesów wewnętrznych, 
kontaktów z klientami, kontroli projektów i ich dokumentacji. Budżet 
programu na 2017 rok wyniósł 57,668 mln euro, dotacja 15–20%;

ȤȤ Bon na innowacje (dofinansowanie na badanie i  tworzenie nowych 
produktów), wsparcie dla małych i średnich przedsiębiorstw, umoż-
liwia współpracę pomiędzy biznesem a nauką na stworzenie projektu 
wzorniczego. Pula dostępnych środków to 62,5 mln euro, mikro i mali 
przedsiębiorcy muszą posiadać wkład własny 20%, a średni – 30%;

ȤȤ Wiedza, Edukacja, Rozwój (szkolenia z zakresu rozpoczęcia współ-
pracy z instytucjami rządowymi i samorządowymi). Budżet progra-
mu wynosi 3 mln euro, a minimalny wkład własny to 10% (www.
marketingibiznes.pl/biznes/nowa-szansa-na-rozwoj-firmy-europej-
skie-dotacje-dla-biznesu-w-2017/ [dostęp 08.07.2017]).

https://marketingibiznes.pl/biznes/nowa-szansa-na-rozwoj-firmy europejskie-dotacje-dla-biznesu-w-2017/
https://marketingibiznes.pl/biznes/nowa-szansa-na-rozwoj-firmy europejskie-dotacje-dla-biznesu-w-2017/
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Ważną rolę w  finansowaniu nowych przedsięwzięć e-biznesowych 
pełnią następujące instytucje, platformy i programy:

ȤȤ Krajowy Fundusz Kapitałowy – inwestujący w fundusze venture ca-
pital, www.kfk.org.pl;

ȤȤ Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości (PARP) – zadaniem 
Agencji jest zarządzanie funduszami Unii Europejskiej oraz budżetu 
państwa, www.parp.gov.pl;

ȤȤ Platforma Wspieramy e-Biznes – element projektu systemowego 
PARP, jest ona współfinansowana przez UE, ma na celu wsparcie 
rozwoju idei społeczeństwa informacyjnego, www.web.gov.pl; 

ȤȤ Europejski Portal dla Małych Przedsiębiorstw, www.ec.europa.eu;
ȤȤ Portal Funduszy Europejskich – dokumenty, informacje, poradniki 

dla przedsiębiorców chcących pozyskać środki unijne (www.fun-
duszeeuropejskie.gov.pl; www.interaktywnie.com/biznes/artykuly/
biznes/sprawdzamy-gdzie-szukac-pieniedzy-na-e-biznes-247414 
[dostęp 08.07.2017]).

6.4.	Studia przypadków

6.4.1.	 Nk.pl (wcześniej nasza-klasa.pl) vs Facebook

Nk.pl jest polskim portalem społecznościowym, który rozpoczął swoją 
działalność 11 listopada 2006 r. Pierwotnie miał na celu odnowienie kon-
taktów i znajomości z czasów szkolnych. W 2010 r. w serwisie zarejestro-
wanych było 14 mln użytkowników. Zmienność otoczenia rynkowego 
oraz wysoki poziom konkurencji zmusiły jego założycieli do reorganiza-
cji portalu. Obecnie ma on charakter wielopoziomowej platformy komu-
nikacji dla polskich internautów.

Narodziny Facebooka to 4 lutego 2004 r., kiedy to uruchomiono na 
Uniwersytecie Harvarda portal, który początkowo miał zrzeszać stu-
dentów. Jego twórca Marc Zuckerberg ogłosił we wrześniu 2009  r., że 
przychody portalu po raz pierwszy w  historii były wyższe od kosztów. 
W maju 2012 r. Facebook zadebiutował na giełdzie NASDAQ, stając się 
najwyżej wycenianą spółką w historii. Serwis w czasie swojego istnienia 
przeszedł szereg zmian graficznych, technicznych, pojawiły się nowe 
możliwości oraz zakładki. Obecnie jest to jeden z  najpopularniejszych 

http://www.web.gov.pl
http://www.ec.europa.eu
http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl
http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl
http://www.interaktywnie.com/biznes/artykuly/biznes/sprawdzamy-gdzie-szukac-pieniedzy-na-e-biznes-247414
http://www.interaktywnie.com/biznes/artykuly/biznes/sprawdzamy-gdzie-szukac-pieniedzy-na-e-biznes-247414
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serwisów społecznościowych na świecie, służy nie tylko do komunikacji 
pomiędzy użytkownikami, umożliwiając im wymianę poglądów, infor-
macji czy dzielenie się treściami, ale również stał się ważnym narzędziem 
wykorzystywanym przez organizacje w celach marketingowych. W maju 
2008 r. uruchomiona została polska wersja językowa serwisu.

Opisywane serwisy społecznościowe mają podobny cel podstawowy, 
polegający na umożliwieniu budowania relacji pomiędzy ich użytkownika-
mi. Oba serwisy są dobrze znane polskim użytkownikom Internetu. Należy 
jednak wspomnieć, że szczyt popularności Nk.pl ma już za sobą, a grono 
użytkowników Facebooka cały czas rośnie. Polskie środowisko interneto-
we uznawane jest za stosunkowo hermetyczne, a polski użytkownik stawia 
głównie na rodzime propozycje. Patrząc jednak z dłuższej perspektywy, wi-
dać, że to portal zagraniczny odniósł w Polsce zdecydowanie większy suk-
ces i ma obecnie więcej użytkowników. Jedną z przyczyn takiego stanu rze-
czy był fakt znacznego ograniczenia początkowego „targetu” Nk.pl głównie 
do osób chcących dowiedzieć się, co dzieje się u  ich szkolnych kolegów. 
Właściciele polskiego portalu podjęli kroki i próbowali zmienić charakter 
portalu, ale wydaje się, że podjęto działania zbyt późno.

W 2010 r. Nk.pl była trzecim pod względem zasięgu serwisem inter-
netowym w Polsce. Od 2011 r. mamy do czynienia z rewolucją na rynku 
technologii mobilnych, w tym przede wszystkim wzrostem popularności 
smartfonów. Istotnym problemem Nk.pl było niedocenienie wzrostu po-
pularności urządzeń mobilnych i  niewprowadzenie w  tej fazie rozwią-
zań na Androida. Z kolei Facebook stał się niejako pionierem wdrażania 
nowych rozwiązań mobilnych, co spowodowało zwiększenie możliwości 
jego użytkowania. Z Facebooka można było wówczas korzystać bez ko-
nieczności posiadania komputera stacjonarnego lub laptopa.

Lepsze „czytanie” zachowań internautów spowodowało, że Facebook już 
w 2011 r. (3 witryna internetowa w Polsce: 13,6 mln użytkowników) przego-
nił Nk.pl (6 miejsce i 10,9 mln użytkowników). Popularność obu serwisów 
w Polsce wynika również z szeregu różnych czynników. Oczywiste jest, że 
Facebook ze względu na globalny zasięg ma większe możliwości rozwoju, 
wynika to z posiadanych zasobów materialnych i niematerialnych. 

Serwisy dość znacząco różnią się pod względem możliwości tech-
nologicznych, wyglądu oraz docelowej grupy użytkowników. Facebook 
jest narzędziem tzw. sieciowej inteligencji. Wykorzystuje zasoby sieciowe 
w sposób inteligentny. Stał się ważnym elementem budowania świadomo-
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ści marki oraz międzyludzkiej komunikacji. Nk.pl również przeszła istotną 
metamorfozę, chcąc sprostać wymaganiom użytkowników. Straciła ona 
swój początkowy charakter, stając się obecnie miejscem, w którym moż-
na poznać nowych ludzi. Oba serwisy pozwalają na bieżąco komentować 
wydarzenia, zamieszczać zdjęcia i  informować o określonych sytuacjach, 
z jakimi spotykają się użytkownicy (na Facebooku jest to „Tablica”, na Nk.pl 
podobną rolę spełniał tzw. Śledzik). Istotne różnice dotyczą również możli-
wości dotyczących wgrywania zdjęć, na Facebooku zawsze była to darmo-
wa opcja, w przypadku Nk.pl początkowo zapewniono bezpłatnie przesyła-
nie jedynie 1Mb na miesiąc). Facebook dodatkowo umożliwia wgrywanie 
filmików. Reklamy pojawiają się w obu serwisach, jednakże podstawowym 
założeniem Facebooka jest to, by nie odciągały od treści, w przypadku Nk.pl 
mają one zdecydowanie bardziej wyrazisty charakter. Facebook uruchomił 
również setki dodatkowych aplikacji (gry, listy książek itd.). W przypadku 
Nk.pl dodatkowe aplikacje pojawiły się dopiero w 2010 r. Facebook posia-
da „jednolity strumień” aktywności na stronie głównej, umożliwia własną 
kompozycję tabeli oraz wybór zdarzeń, zdjęć, filmów, które użytkownik 
udostępnia wybranym przez siebie użytkownikom. W przypadku strony 
głównej na NK.pl od razu po zalogowaniu do systemu użytkownik widzi 
ostatnio dodane zdjęcia i komentarze znajomych. Ze względu na globalny 
zasięg Facebook może znacznie utrudnić wyszukiwanie znajomych. Nato-
miast znalezienie poszukiwanej osoby na Nk.pl wydaje się łatwiejsze (choć-
by dzięki odnośnikom do konkretnych szkół czy klasowych roczników). 
Odnośnie do polityki prywatności to Facebook wzbudza wiele kontrower-
sji (dość duże możliwości użytkowników dotyczące ustawień prywatności 
oraz przeszukiwania i pozyskiwania danych i treści). Polityka prywatności 
w Nk.pl jest stosunkowo restrykcyjna (GIODO rygorystycznie prześwietlił 
ochronę danych osobowych w serwisie).

Oczekiwania analityków rynkowych przewidują dodatni trend rozwo-
jowy dla Facebooka, natomiast w przypadku Nk.pl trend ten jest ujemny. 
Wybór serwisu uzależniony jest od indywidualnych preferencji użytkow-
ników oraz od otoczenia, w którym chcą oni się znaleźć. Wydaje się, że 
internauci chcący pozyskać nowe, międzynarodowe znajomości powinni 
ze względu na globalny zasięg wybrać Facebooka. Kluczowa decyzja doty-
cząca wyboru portalu nie jest jednak prosta i wymaga wzięcia pod uwagę 
szeregu różnych czynników związanych z  gustami i  preferencjami użyt-
kowników, klimatem serwisu, jego możliwościami oraz szatą graficzną. 
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6.4.2.	 Allegro vs eBay Polska

Kluczowym graczem na rynku serwisów aukcyjnych w Polsce jest Allegro, 
które stało się synonimem „internetowego handlowania”. Serwis wzorujący 
się na serwisie eBay zyskał w kraju ogromną popularność i rzesze zwolen-
ników. Wymagania formalne wobec użytkowników mają na celu zapew-
nienie bezpieczeństwa zawieranych transakcji kupna–sprzedaży. Ze wzglę-
du na rozwój technologii cyfrowych i  handlu elektronicznego w  Polsce 
również światowi giganci zainteresowali się potencjałem w nim tkwiącym. 
Jednym z serwisów był zagraniczny serwis aukcyjny eBay, który zadebiuto-
wał w Polsce w 2005 r. Jego wejście na rynek poprzedzone zostało szeroko 
zakrojoną kampanią marketingową, pisały o nim największe portale inter-
netowe, czasopisma, spotkał się z zainteresowaniem radia i  telewizji. Jak 
się okazało, serwis nie spotkał się jednak z dużym zainteresowaniem użyt-
kowników. Wynikało to z faktu, że zagraniczny portal nie w pełni docenił 
swojego polskiego konkurenta oraz preferencje i przyzwyczajenia polskich 
internautów. Do podstawowych problemów oraz błędów, które popełnił 
zagraniczny portal wchodząc na polski rynek, należy zaliczyć:

ȤȤ niedocenienie konkurenta przy wysokiej ocenie własnej marki, któ-
rej samo miano światowego giganta miało zapewnić szeroki odzew 
wśród polskich internautów;

ȤȤ Allegro tak zakorzeniło się w świadomości ludzi, że nawet rosnące 
prowizje od sprzedaży nie odstraszyły użytkowników, ponadto ro-
dzimy serwis zapewniał im stosunkowo wysoką pewność dostarcze-
nia towarów oraz zapoznanie się z oceną i opinią o sprzedawcach. 
Z kolei eBay nie wprowadził odpowiednich norm i spowodował, że 
w serwisie pojawiła się duża liczba niezweryfikowanych i nieuczci-
wych sprzedawców (proces rejestracji użytkowników nie był należy-
cie weryfikowany);

ȤȤ początkowo plusem eBay był brak pobierania prowizji, w momen-
cie kiedy ją wprowadzono, liczba użytkowników drastycznie spadła, 
spowodowało to, że serwis w 2011 r. wycofał się z dodatkowych opłat; 

ȤȤ wadą serwisu był niski poziom obsługi oraz nieprzejrzysta witryna 
internetowa (właściciele serwisu nie wzięli pod uwagę odmienno-
ści gustów polskich i amerykańskich użytkowników) (www.spider-
sweb.pl/2012/04/upadle-legendy-polskiego-internetu-ebay-polska.
html [dostęp 12.08.2017]).

http://www.spidersweb.pl/2012/04/upadle-legendy-polskiego-internetu-ebay-polska.html
http://www.spidersweb.pl/2012/04/upadle-legendy-polskiego-internetu-ebay-polska.html
http://www.spidersweb.pl/2012/04/upadle-legendy-polskiego-internetu-ebay-polska.html
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Polski rynek internetowy jest na wysokim poziomie, nie odbiega 
znacznie od międzynarodowych standardów. Polskie serwisy interneto-
we są w stanie rywalizować ze swoimi zagranicznymi odpowiednikami. 
Należy zauważyć, że polski rynek internetowy charakteryzuje się wyso-
kim poziomem rozwoju, przy czym posiada swoje indywidualne, cha-
rakterystyczne cechy. eBay jest przykładem globalnego serwisu, któremu 
nie udało się sprostać oczekiwaniom polskich użytkowników i poniósł 
klęskę. Wydaje się, że duża w tym zasługa Allegro, jego wysokiego po-
ziomu technologicznego, wprowadzonych regulacji prawnych w zakresie 
bezpieczeństwa, przejrzystości i stosunkowo prostej obsługi. Wysoki po-
ziom serwisu spowodował, że rozpoczął on ekspansję na rynki Europy 
Środkowo-Wschodniej.

6.5.	Pytania problemowe

1.	 Jak oceniasz perspektywę rozwoju e-biznesu w Polsce?
2.	 Czy biznes elektroniczny stwarza nowe perspektywy dla polskich 

młodych przedsiębiorców?
3.	 Czy obecne uregulowania prawne są wystarczające dla zabezpieczenia 

własności intelektualnej w Polsce?
4.	 Czemu jednym przedsiębiorstwom się udaje, a innym nie?
5.	 Czy polski internetowy konsument różni się od swoich zagranicznych 

odpowiedników?

6.6.	Test Prawda/Fałsz

Lp. Stwierdzenia P F

1 Biznes elektroniczny znajduje się w Polsce w fazie stagnacji

2 Rozwój technologii teleinformatycznych jest jedną z  przyczyn rozwoju 
biznesu elektronicznego

3 Odsetek osób wykorzystujących Internet jako narzędzie komunikacji 
społecznej w Polsce maleje

4 Ponad 90% polskich przedsiębiorstw posiada dostęp do szerokopasmo-
wego Internetu 

5 Procentowy udział przedsiębiorstw posiadających dostęp do Internetu 
w latach 2006–2016 jest na zbliżonym poziomie
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Lp. Stwierdzenia P F

6 Odsetek przedsiębiorstw korzystających z Internetu w kontaktach z ad-
ministracją publiczną w ostatnich latach gwałtownie wzrósł

7 Usługi 3P to przesyłanie, przetwarzanie oraz przechowywanie informacji

8 Technologie mobilne w Polsce wykazują bardzo wysoki poziom rozwoju 
(jeden z najwyższych w Europie)

9 Banki są w Polsce pionierami, jeżeli chodzi o prowadzenie działalności 
przez Internet

10 Rozwój bankowości i handlu elektronicznego będzie w przyszłości zwią-
zany z coraz większym znaczeniem systemu mikropłatności

11 Strumieniowanie video na masową skalę stanowi przyszłość dla rozwoju 
e-biznesu

12 Najwyższe wskaźniki wzrostu sprzedaży produktów cyfrowych mają 
miejsce w przypadku handlu, usług bankowych oraz e-learningu

13 Biznes elektroniczny w Polsce ma jednolity charakter

14 Liczba przedsiębiorstw zajmujących się e-usługami jest większa od tych 
działających w e-marketingu

15 E-mail jest jedną z najważniejszych form komunikacji w przypadku pol-
skich przedsiębiorstw

16 Wykorzystanie portali społecznościowych w marketingu posiada wyso-
ką dynamikę wzrostową

17 Rozwój e-usług w  Polsce odbywa się w  szybkim tempie, ale jego per-
spektywy wzrostowe są niskie

18 W perspektywie 2020 r. będzie miał miejsce wzrost podaży i spadek po-
pytu na e-usługi

19
Zgodnie z badaniem R. Wolnego, popyt na e-usługi będzie dynamicznie 
wzrastał, najbardziej zauważalne będzie to w  segmencie e-turystyki, 
e-zdrowia, e-kultury oraz e-bankowości

20 Najwyższa podaż usług będzie miała miejsce w przypadku e-administracji

21 Najwyższy poziom konkurencji jest w e-bankowości

22
Istnieje dobra perspektywa dla rozwoju nowych segmentów e-usług, 
w tym usług doradczych, kompleksowych usług związanych z zarządza-
niem domem, usług religijnych

23 Pierwszym wirtualnym bankiem w Polsce był BGŻ

24 Pierwszy wirtualny bank w Polsce powstał w 2000 r.

25 mBank jest pierwszym internetowym bankiem w Polsce

26 Geneza handlu elektronicznego sięga w Polsce lat 70. XX w.

27 Allegro jest pierwszą polską platformą transakcyjną

28 O  znaczeniu handlu elektronicznego dla polskiej gospodarki decyduje 
zwiększający się udział obrotów

29 Wartość sprzedaży internetowej w Polsce od 2010 r. spada
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30 Allegro i OLX są najpopularniejszymi w Polsce serwisami sprzedaży in-
ternetowej

31 Niewystarczające kompetencje techniczno-biznesowe są jednym z  ha-
mulców rozwoju biznesu elektronicznego

32 Poważnym problemem dla rozwoju e-usług w Polsce są bariery prawne

33 Otwarcie banku elektronicznego wymaga spełnienia warunków określo-
nych w Ustawie Prawo Bankowe

34 Otwarcie sklepu internetowego czy tradycyjnego niesie ze sobą podob-
ne wymogi 

35 E-sklep może być prowadzony w każdej formie prawno-organizacyjnej, 
z wyjątkiem spółki partnerskiej

36 Sklep internetowy może działać w formie spółki cywilnej

37 Jednoosobowa działalność wymaga wpisu do KRS

38 Spółki powinny być zarejestrowane w CEIDG

39 Osoba fizyczna lub spółka osobowa prowadząc sklep internetowy, wy-
biera pomiędzy ryczałtem, zasadami ogólnymi a podatkiem liniowym

40 Na sprzedaż niektórych towarów za pośrednictwem Internetu wymaga-
ne są specjalne pozwolenia

41 Jeżeli sprzedaż w e-sklepie przekracza 30 000 euro, konieczny jest zakup 
kasy fiskalnej

42 Finansowanie działalności e-sklepu na starcie może odbywać się tylko 
i wyłącznie w oparciu o kapitały własne

43
Środki finansowe niezbędne do uruchomienia biznesu elektronicznego 
są niższe w porównaniu do funduszy niezbędnych do otwarcia działal-
ności produkcyjnej

44
Część analityków biznesowych zwraca uwagę na konieczność finanso-
wania e-biznesu ze środków własnych założycieli (tzw. metoda „samo-
rozruchu”)

45 Dotacje z Urzędu Pracy należą do finansowania wewnętrznego

46 Fundusze zalążkowe co do zasady finansują projekty i przedsiębiorstwa 
będące na wczesnym etapie rozwoju

47 Anioły Biznesu to wsparcie finansowe i  merytoryczne pochodzące od 
prywatnych inwestorów

48 Crowdfunding to finansowanie społecznościowe

49 Krajowy Fundusz Kapitałowy wspiera przedsiębiorstwa 

50 Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości zajmuje się finansowaniem 
działalności e-biznesowej
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Zakończenie

Biznes elektroniczny jest w dobie rozwijającego się Internetu oraz tech-
nologii informatyczno-komunikacyjnych ciekawą i  atrakcyjną formą 
prowadzenia działalności gospodarczej. Internet stwarza nowe warun-
ki dla funkcjonowania przedsiębiorstw, a zaistnienie w nim dotyczy nie 
tylko firm, które decydują się na całkowite przeniesienie działalności do 
wirtualnego świata, ale również organizacji prowadzących tradycyjną 
działalność, dla których stanowi on dodatkowe medium komunikacji 
z kontrahentami oraz ważny element tworzenia nowoczesnych strategii 
marketingowych.

Termin e-biznes nie jest terminem jednolitym. W literaturze przed-
miotu można znaleźć jego wiele definicji i  koncepcji. Wieloznaczność 
pojęcia wynika w znacznej mierze z szeregu zmian, jakie zachodzą w biz-
nesie, oraz z ciągłej ewolucji technologii informacyjnych i informatycz-
nych. E-biznes należy rozumieć jako prowadzenie przedsięwzięć bizne-
sowych, handlu elektronicznego, komunikacji oraz współpracy wewnątrz 
przedsiębiorstwa i z jego otoczeniem przy wykorzystaniu sieci.

U  podstaw rozwoju biznesu elektronicznego leży rozwój Internetu, 
który umożliwia przeniesienie szeregu czynności do rzeczywistości wir-
tualnej. Transmisja danych pozwala nie tylko na komunikowanie się z in-
nymi, ale również na zrobienie zakupów czy załatwienie szeregu spraw 
administracyjnych za pośrednictwem komputera z  dostępem do sieci. 
Internet stał się platformą międzyludzkiej aktywności, doprowadzając do 
rozwoju e-społeczeństwa, którego mianem określa się zbiorowość użyt-
kowników sieci, którzy za jej pośrednictwem w aktywny sposób komuni-
kują się między sobą, wymieniają informacje i poglądy.

Postęp technologiczny i  rozwój społeczeństwa informacyjnego do-
prowadził do szeregu zmian w prowadzeniu działalności gospodarczej. 
Spowodował powstanie e-przedsiębiorstw, które całkowicie lub częścio-
wo przeniosły tradycyjną działalność do sieci. Niewątpliwie pozwolił na 
to rozwój systemów informatycznych, które umożliwiły zintegrowanie 
różnych aspektów działalności. Zmiany w  otoczeniu przedsiębiorstwa 
spowodowały konieczność wprowadzenia szeregu zmian w zarządzaniu 
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funkcjonowaniem i rozwojem nowoczesnej organizacji. Relacyjny model 
zarządzania, nastawienie na spełnienie oczekiwań klientów przy jedno-
czesnym dbaniu o  sytuację finansowo-majątkową oraz wyniki finanso-
we przedsiębiorstwa powodują, że niezbędne jest elastyczne zarządzanie 
przedsiębiorstwem, umiejętność czytania zmian oraz zdolności adapto-
wania się do zmieniających się warunków rynkowych.

Konieczne jest wdrożenie nowych modeli biznesowych, które powin-
ny w kompleksowy sposób opisywać zjawiska i procesy, tak by umożliwić 
zrozumienie całości organizacji, a nie tylko skupiać się na jej poszcze-
gólnych składowych. Przedstawione w  opracowaniu wybrane modele 
e-biznesu wskazują na ich istotny związek z  podejściem procesowym. 
Należy podkreślić, że model biznesu elektronicznego można utożsamić 
z uproszczonym obrazem przedsiębiorstwa, który wskazuje na elementy 
i działy organizacji oraz zależności pomiędzy nimi. W literaturze przed-
miotu oraz w  praktyce gospodarczej dostrzeżono, że nie istnieje jeden 
model prowadzenia działalności w Internecie, który pozwala wszystkim 
organizacjom maksymalizować rezultaty prowadzenia biznesu. Powinien 
on jednak posiadać pewne cechy, które mają decydujące znaczenie dla 
rozwoju przedsiębiorstwa. Efektywny model biznesowy wyróżnia się ela-
stycznością, dopasowaniem do wymagań i sytuacji organizacji, charakte-
ryzuje się kompleksowym podejściem do zarządzania wszystkimi sferami 
funkcjonowania przedsiębiorstwa, jednocześnie uwzględnia materialne 
i niematerialne zasoby organizacji oraz prowadzi do ich zwiększenia.

Model biznesu powinien wiązać się ze stworzeniem odpowiedniej 
strategii, której istotą jest znalezienie takich obszarów, w których wyko-
rzystanie Internetu prowadzi do zwiększenia efektywności i rozwoju or-
ganizacji. Strategia jest jednym z podstawowych elementów zarządzania 
strategicznego, pozwala na wyznaczenie kierunków, reguł oraz instru-
mentów działania przedsiębiorstwa, tak by możliwa była realizacja celów 
operacyjnych i strategicznych przedsiębiorstwa. Strategia, tak jak i model 
biznesowy, powinna być elastyczna, dopasowana do potrzeb i możliwości 
organizacji.

Sukces organizacji działającej w Internecie w znacznej mierze uzależ-
niony jest od wydajnej i spójnej architektury technologicznej, którą two-
rzą bazy danych, narzędzia dostępu i rozwoju oraz aplikacje umożliwiają-
ce realizację celów biznesowych. Współczesne organizacje wykorzystują 
metody i  techniki umożliwiające im harmonizację procesów zachodzą-



cych w  organizacji. Do najpopularniejszych rozwiązań należy zaliczyć: 
zarządzanie relacjami z  klientem, z  partnerami biznesowymi, systemy 
pozwalające na planowanie zasobów przedsiębiorstwa, zarządzanie łań-
cuchem dostaw, wiedzą, przepływami pracy, systemy handlu elektronicz-
nego oraz przetwarzania analitycznego.

Biznes elektroniczny rozwija się na całym świecie. Polskie przedsię-
biorstwa zajmujące się e-handlem czy e-usługami nie różnią się zasadni-
czo od swoich zagranicznych odpowiedników. E-biznes w Polsce znajduje 
się w dynamicznej fazie wzrostu. U podstaw jego rozwoju leży zwiększe-
nie dostępności do Internetu oraz obniżenie kosztów jego użytkowania. 
Niewątpliwie jednym z  jego ważniejszych segmentów jest e-bankowość, 
a polskie systemy płatności internetowych należą do najlepiej rozwinię-
tych na świecie. Przyszłość biznesu elektronicznego jest trudna do przewi-
dzenia, można jednak ocenić i prognozować, że będzie się on stale rozwi-
jał. Kierunki ekspansji oraz jego transformacja uzależnione są od zmian, 
jakie będą zachodziły w rozwoju nowoczesnych narzędzi i technologii in-
formatycznych. Analitycy biznesowi są przekonani, że przyszłość biznesu 
elektronicznego będzie należała do coraz większego wykorzystania urzą-
dzeń mobilnych w handlu i usługach. Ich przyszłość zależy jednakże od 
odbiorców, których gusty i preferencje podlegają nieustannym zmianom. 
Rozwój biznesu elektronicznego wymaga również wprowadzenia szeregu 
zmian związanych z poprawą ochrony danych klientów oraz bezpieczeń-
stwa transakcji internetowych. 
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245Odpowiedzi do Testu Prawda/Fałsz

Odpowiedzi do Testu  
Prawda/Fałsz

Lp. Rozdz. 1 Rozdz. 2 Rozdz. 3 Rozdz. 4 Rozdz. 5 Rozdz. 6

1 P P P P P F

2 P P F F P P

3 F F F P P F

4 F P P P F P

5 P P P F P F

6 P P F P F P

7 F P P P F P

8 F P F F P F

9 P P F P P P

10 F F P P P P

11 F P P F F P

12 P P P P F P

13 P P F F P F

14 P P P P P P

15 F P P F P P

16 F F P P P P

17 F P P P P F

18 P P F P P F

19 F F F P P P

20 P P P P P P

21 P P F F P P

22 P P F F P P

23 P F P F F F

24 P P P P F P

25 F P P P F P

26 P F F F P F

27 P P P P P P

28 P P P P P P

29 F P P F F F

30 F F P F P P



Lp. Rozdz. 1 Rozdz. 2 Rozdz. 3 Rozdz. 4 Rozdz. 5 Rozdz. 6

31 F F P P F P

32 F F P P P P

33 P P P P P P

34 P P P F P P

35 P F P P P P

36 P P P F P P

37 F F F P P F

38 P P P P F F

39 P P P P P P

40 P P F P F P

41 P F P F P F

42 F P P P P F

43 P P F F P P

44 P P P P F P

45 P P P P P F

46 P P P P F P

47 P F F P P P

48 P P P P P P

49 F F P F P P

50 F P P P F P
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