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1. Pojecie oraz dotychczasowy rozwdj handlu elektronicznego

Pomimo Ze problematyka zwiazana z handlem elektronicznym (e-commerce)
staje si¢ coraz bardziej popularna, nadal istnieja pewne nieScislosci i zbyt
daleko idace uproszczenia terminologiczne. Postaramy si¢ wiedzg t¢ upo-
rzadkowac i wyjas$ni¢ podstawowe terminy.

Wiele nieporozumieni dotyczy samego rozumienia pojecia e-commerce,
szczegblnie w kontekscie poje¢ pokrewnych: e-gospodarka i e-biznes. Pojecia
te sa czesto traktowane jako tozsame'. Dotyczy to przede wszystkim
terminéw: e-biznes i e-commerce, co jest oczywistym nieporozumieniem. Tak
jak tradycyjny handel jest czgScia biznesu, tak handel elektroniczny jest
czgécia biznesu elektronicznego®. A zatem:

e-commerce < e-biznes < e-gospodarka

Najszerszym z tych poje¢ jest e-gospodarka (e-economy), bedaca wirtualng
areng, na ktorej jest prowadzona dzialalnoéé¢, sa przeprowadzane transakcje,
dochodzi do tworzenia i wymiany warto$ci, gdzie dojrzewaja bezposrednie
kontakty pomigdzy jej uczestnikami®. Procesy te moga byé powiazane
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! Por. J. Piela, Electronic Commerce (gospodarka elektroniczna) w krajach Unii Europejskiej,
[w:] Electronic Data Interchange, Materialy na VII krajowg konferencj¢ EDI-EC, red.
M. Niedzwiedziriski, Wyd. M. Niedzwiedzifiski Consulting, Lodz 1999, s. 4.

? Zob.: W. Szpringer, Handel elektroniczny — konkurencja czy regulacja?, Difin, Warszawa
2000, s. 22-26.

3 A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej,
K. E. Liber s. c., Warszawa 2001, s. XVIII.
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z podobnymi dzialaniami majacymi miejsce na tradycyjnym rynku, mimo
ze sa od nich niezalezne. E-gospodarka jako przeciwienstwo ,starej”,
tradycyjnej gospodarki bywa roéwniez nazywana ,,gospodarka cyfrowa”
(digital economy) lub ,cyberekonomia”.

Niezmiernie ogoélnie do e-biznesu podchodzi A. Fisher, traktujac go jako
ide¢ rekonstrukcji calego przedsigbiorstwa w kontekscie jak najlepszego
wykorzystania nowoczesnych technologii teleinformatycznych*. Bardziej
konkretne ramy przyjmuje e-biznes w definicji R. Wiganda i A. Picota’,
dla ktérych jest to dowolna forma wymiany zasobow pomigdzy uczestnikami
przedsigwzigcia, dokonywana przez lacza elektroniczne i wymiang informacii
z wykorzystaniem multimediéw elektronicznych, przy czym wymiana ta jest
regulowana przez specjalne systemy uzgodnione wewnatrz kazdej organizacji
i pomiedzy nimi oraz poprzez ogblne porozumienia przyjete na poziomie
krajowym 1 migdzynarodowym. E-biznes polega na prowadzeniu biznesu
on-line, z wykorzystaniem systeméw informatycznych i technologii inter-
netowych. Wedlug tych autoréw na e-biznes skladaja si¢: handel elektroniczny,
wywiad biznesowy i zdolnosci technologiczne do samoobstugi wigkszosci
prowadzonych procesébw biznesowych. Zastosowanie e-biznesu wymaga
w praktyce nastgpujacych dzialan: zaangazowania, handlu i analizy. Zaan-
gazowanie oznacza potrzebg¢ tworzenia efektywnych kosztowo stron komer-
cyjnych i aplikacji, ukierunkowanych na marketing, reklame sieciowa
i specjalizowane narzedzia promocyjne. Handel oznacza prowadzenie biznesu
on-line z bezpiecznym i mierzalnym realizowaniem zamowien. Analiza
polega na zrozumieniu postaw klientéw i motywow kierujacych zakupami
i uzyciu tej wiedzy w celu poprawienia jakoéci Swiadczonych ustug.

Wezsze ujecie e-biznesu proponuje A. Hartman z zespolem®, ograniczajac
go do wszelkich przedsiewzig¢ internetowych, taktycznych lub strategicznych,
ktore przeksztalcaja zaleznoéci biznesowe migdzy zainteresowanymi pod-
miotami. Kazdy menedzer, ktéry postrzega e-biznes jako sprzedaz produktow
przez Internet, nie ogarnia calo$ci obrazu. E-biznes stanowi bowiem nowe
zrodto efektywnosci, szybkosci, innowacyjnosci i nowych sposobow tworzenia
wartoSci w organizacji. E-commerce natomiast jest szczegolnym rodzajem
przedsigwzig¢ w zakresie e-biznesu, skupiajacym si¢ wokol pojedynczych
transakcji wykorzystujacych Sie¢ jako medium wymiany’.

Dla Ph. Kotlera handel elektroniczny to termin ogolny, uzywany do
okre$lenia procesow kupna i sprzedazy, wspieranych przez urzadzenia

4 A. Fisher, Benefiting from E-Business, ,Customer Relationship Management”, spring
2000 (dodatek do ,,Financial Times").

s Za: B. Stawiarska, Systemy informatyczne i multimedia elektroniczne w obsludze klienta
przemystu samochodowego, [w:] Innowacje w marketingu, Uniwersytet Gdarski, Sopot 2001, s. 474.

6 A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, op. cit., s. XVIIL

7 Ibidem.
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elektroniczne®, Z kolei R. Kalakota i A. Whinston okreslaja tym pojeciem
zakup i sprzedaz informacji, towaréw i ustug za pomoca wylacznie sieci
komputerowych®.

Zgodnie z definicja Swiatowej Organizacji Handlu (WTO), przez e-commer-
ce winno si¢ rozumieé produkcje, reklame, sprzedaz i dystrybucj¢ produktow
poprzez sieci teleinformatyczne. Takze Organizacja Wspolpracy Gospodarczej
i Rozwoju (OECD) proponuje, aby w sklad tego pojecia zaliczy¢, wyraznie
oddzielone od siebie, transakcje elektroniczne'® oraz transakcje internetowe''.

Dla potrzeb dalszych rozwazan przyjmujemy rozumienie pojecia e-commerce
jako procesu sprzedawania i kupowania produktéw i ustug, a wigc zawierania
transakcji handlowych z wykorzystaniem $§rodkéw elektronicznych, prowa-
dzonego za posérednictwem Internetu (czgsto sa pomocne takze narzgdzia
tradycyjne — fax czy telefon).

Na platform¢ elektroniczna jest przeniesiony caly proces prezentacji
ofert, ich wyboru, skladania i przyjmowania zamoéwien, zawierania kontraktow
wraz z ich obsluga zwiazana z przetwarzaniem dokumentéw. Dostawa
zakupionych produktoéw/ustug moze odbywac si¢ droga elektroniczng (np.
informacje, ustugi finansowe, oprogramowanic) lub w sposéb tradycyjny
(np. artykuly gospodarstwa domowego).

Oczywiscie nalezy sobie zdawaC sprawg z tego, Ze nawet nowoczesny,
.internetowy” e-commerce nie ogranicza si¢ tylko do Internetu. W tym
procesic sa wykorzystywane takze EDI, telewizja kablowa i satelitarna
(t-commerce)'?, telefonia (m-commerce), karty elektroniczne, Intra- i Extranet'?,

® Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 1055.

9 Za: J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa-Wroclaw 2000,
& 3%

19 Transakcja elektroniczna to ,sprzedaz badz zakup towaréw lub ushuig, niezaleznie od
tego, czy odbywa si¢ to migdzy przedsigbiorcami, gospodarstwami domowymi, osobami
fizycznymi, rzadami i innymi publicznymi lub prywatnymi organizacjami, prowadzona za
po§rednictwem sieci komputerowych”. Za: Analiza obowiqzujgcego stanu prawnego z punktu
widzenia mozliwosci wykorzystania istniejgcych regulacji prawnych w transakcjach zawieranych
metodami elektronicznymi oraz proponowane kierunki rozwiqzan prawnych. Sprawozdanie Miedzy-
resortowego Zespolu do spraw handlu metodami elektronicznymi, Ministerstwo Gospodarki,
Warszawa 2000, s. 7-8 (maszynopis).

1 Transakcja internetowa to ,sprzedaz badz zakup towarow lub ustug, niezaleznie od
tego, czy odbywa si¢ to migdzy przedsigbiorcami, gospodarstwami domowymi, osobami
fizycznymi, rzadami i innymi publicznymi lub prywatnymi organizacjami, prowadzona za
posrednictwem sieci Internet”. Ibidem, s. 8.

12 Bksperci firmy Ovum szacuja, ze liczba uzytkownikow telewizji cylfrowej wzrosnie z 62
min w 2001 r. do 350 min w 2004 r., a roznego rodzaju dziatania marketingowe prowadzone
z wykorzystaniem tego §rodka (w tym handel poprzez interaktywng telewizj¢) przyniosg do
2005 r. dochody rzedu 45 mld USD (,Modern Marketing” 2001, nr 1, s. 6).

13 Zob.: The Definition of E-Commerce, BusinessTown, wersja elektroniczna: http://
www.businesstown.com/internet/ecomm-delinition.asp.
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Nalezy zaznaczyé, iz analiza rozwoju handlu elektronicznego, micrzona
glownie wielkoscig obrotow, jest utrudniona. Brak bowiem pelnej statystyki
dotyczacej omawianego zjawiska. Dostgpne dane sa wycinkowe i maja
najczeéciej charakter orientacyjny. Wystgpuja istotne roznice w szacowanych
wielkoéciach, dokonywanych przez rbzne organizacje. Jedna rzecz jest
oczywiscie bezsporna. W dalszym ciggu ma miejsce rozwdj e-commerce,
jednakze oslabicniu, w poréwnaniu do przewidywan analitykow, uleglo jego
tempo. Jest to widoczne zar6wno w Stanach Zjednoczonych, jak i w Europie
Zachodniej. W Polsce natomiast wcigz mozemy moéwi¢ o poczatkach handlu
elektronicznego.

Historia e-commerce w naszym kraju jest doS¢ krotka, obejmuje bo-
wiem okres od 1996 r. Przychody e-commerce szacuje si¢ na 200 mln
USD w 2000 r. i ok. 310 mln USD w 2001 r. Sa to wielko$ci nie-
wspOlmiernie male w stosunku do wigkszo§ci krajow europejskich (por.
tabela 1).

Tabela 1

Wartos¢ oraz struktura obrotéw w handlu elektronicznym w Polsce na tle wybranych krajow
europejskich w 2001 r. w mld USD

Z tego

s — ——
Kraje w sektorze B2C w sektorze B2B

RO L e —_—

obroty % ogbtu obroty % ogbtu
Niemcy 19,1 4,7 24,6 144 75,4
Wielka Brytania 17,8 45 25,3 13,3 74,7
Francja 7,2 1,8 25,0 54 75,0
Holandia 53 1,5 28,3 38 n,7
Szwecja 50 1,3 26,0 3,7 74,0
Finlandia 4,1 0,8 19,5 33 80,5
Wiochy 34 0,4 11,8 3,0 88,2
Dania 2,3 0,7 30,4 1,6 69,6
Norwegia 2,2 0,6 27,3 1,6 72,7
Hiszpania 1,3 0,2 15,4 1,1 84,6
Polska 0,31 0,03 9,7 0,28 90,3

Zrodlo: eMarketer, 2001; przeliczenia wiasne.

Wystarczy podaé, ze obroty handlu elektronicznego w Polsce stanowig
0,5% tego rodzaju obrotow w Europie.
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1.1. Handel elektroniczny w sektorze B2C

Na kazde 100 zt przychodow z e-commerce w Polsce jedynie 10 zi
pochodzi z zakupow on-line w sektorze B2C. W Europie udzial tego sektora
jest ponad 2-krotnie wigkszy. W Danii wynosi on nawet 30%. W krajach
o najlepiej rozwinigtym handlu elektronicznym (Niemcy, Wielka Brytania,
Francja) konsumenci generuja 1/4 ogblnych obrotow e-commerce'.

TNS OBOP szacuje, z¢ w 2002 r. w Polsce zaledwie 7% internautéow
kupowalo w Sieci ($rednia $wiatowa to 15%, cho¢ np. dla USA to 32%,
Korei 30%, a Niemiec 26%). Biorgc jako uklad odniesienia cala populacie,
stanowi to zaledwie 1%. Trzeba zwroci¢ uwage, ze 6% polskich internautow,
ktorzy zakupili dane dobro w tradycyjnym skiepie, dokonalo tego po
uprzednim poszukiwaniu informacji on-line (przy $redniej $wiatowej 15%)'S.

Pierwsze sklepy internetowe w Polsce powstaly w 1996 r. Nie ma
zgodnosci pomigdzy firmami badajacymi rynek co do ich liczby, tak
weze$niej, jak i obecnie. Rozwdj rynku e-commerce B2C wedlug I-Metrii
przedstawia rysunek 16,

b 850

200 800 800
700
600
500
400
300
200
100

liczba sklepéw

1996 1997 1998 1999 2000 11 kw. 2001 IV kw. 200111 kw, 2002
rok

Rys. 1. Liczba sklepow internetowych w Polsce. Zrodio: I-Metria SA

4 B. Gregor, M. Stawiszyfiski, e-Commerce, Branta, Bydgoszcz-Lodz 2002, s. 85.

'S Global eCommerce Report 2002, Taylor Nelson Sofres Interactive 2002, ss. 25, 30, 216.

19 I-Metria przyjmuje bardzo szerokg definicj¢ sklepu internetowego, wedlug ktorej jest
to: ,mieszczqca si¢ w Polsce firma, ktéra umozliwia klientowi zapoznanie si¢ z towarem
i zlozenie zamowienia przez Internet, zaplatg¢ za towar bez koniecznoéci wychodzenia z domu
oraz zapewnia dostarczenie towaru do domu” (eHandel B2C w Polsce 2002, 1-Metria, 2002,
wersja elektroniczna: http://www.imetria.com/getFile.php2type =doc&name =komunikat eHan-
del V).
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Wedlug Pracowni Analiz Rynku Teleinformatycznego (PART), 75%
obecnie funkcjonujacych sklepow internetowych powstalo w latach 1999-2000.
W polskich sklepach WWW sprzedaje si¢ najezeSciej ksiazki, multimedia,
sprzgt komputerowy i oprogramowanie. Oferuja one asortyment zblizony
do swych zachodnich odpowiednikow!”:
e ksigzki/wydawnictwa (23,9%);
multimedia (18,7%);
sprzet komputerowy (16,4%);
oprogramowanie (15,7%);
filmy (14,2%);
elektronike (13,4%);
gry komputerowe (12,7%);
muzyke (11,9%);
artykuly biurowe (11,2%);
zabawki (10,4%);
telefony komérkowe, akcesoria (9,7%);
ubrania/obuwie (9,0%);
kosmetyki (9,0%);
sprzet RTV (8,2%);
prezenty/drobiazgi (8,2%);
bizuterig¢/zegarki (8,2%);
artykuly zdrowotne/leki (7,5%);
sprzgt sportowy (7,5%);
aparaty fotograficzne (7,5%);
sprzet AGD (7,5%);
artykuly dziecigce (6,7%);
ustugi turystyczne (6,0%);
artykuly budowlane/przemystowe (6,0%);
wyposazenie wnetrz (5,2%);
narzedzia (5,2%);
artykuly erotyczne (3,7%);
samochody/czgSci samochodowe (3,0%);
prenumeratg czasopism (3,0%);
karme dla zwierzat (3,0%);
artykuly spozywcze (3,0%);
instrumenty muzyczne (1,5%);
bilety komunikacyjne (0,7%);
inne (21,6%).

Spoérod sprzedawanych débr polscy internauci najchetniej nabywaja
ksiazki, plyty, kasety i oprogramowanie (por. rysunek 2).

1 eHandel B2C w Polsce, 1-Metria, styczef 2001, s. 22.
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Preferencje Polakéw nie odbiegaja od tych, jakie maja statystyczni
internauci na $wiecie'®, '

Wérod polskich sklepow zdecydowanie kréluja sklepy wertykalne (50,7%)
sprzedajace jedna grupg¢ asortymentowa (az 93,3% posiada mniej niz
7 kategorii)!'®>. W wigkszoéci (81,4%) przypadkow, sklepy te sa przedsig-
wzigciami tradycyjnych firm, dla ktérych Sie¢ jest jedynie dodatkowym
kanalem dystrybucji. Jedynie 23% to przedsigwzigcia czysto internetowe.
Kwartalne obroty sklepow WWW oscyluja najezeSciej w przedziale do
10000 zt. W wigkszoéci sklepow zawiera si¢ do 5 transakcji miesigcznie.
Jednak duzy jest takze odsetek tych, gdzie zawiera si¢ ich od 6 do 10 i od
21 do 50. Charakterystyczne jest tez to, ze w wigkszosci przypadkow
(41,6%) nie ma w nich osoby odpowiedzialnej tylko za obstuge sklepu.
Pracownik, ktéry tym si¢ zajmuje, posiada takze wiele innych obowiazkow.

ksiazki 3,20%
plyty, kasety
oprogramowanie

sprzgt komputerowy

sprzet RTV

uslugi turystyczne

sprzet sportowy/turystyczny
bilety na koncerty

bilety lotnicze, kolejowe

akcje, obligacje,
polisy ubezpieczeniowe

inne 1,30%
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Rys. 2. Jaki odsetek osob korzystajacych z Internetu dokonuje zakupu poszczegélnych
produktéow w Sieci. Zrédto: SMG/KRC, Nettrack, fale styczed-lipiec 2001, grupa celowa:
korzystajgcy z Internetu

Ceny w polskich sklepach internetowych sa w 57,6% takie same jak
w tradycyjnych placowkach, w przypadku 33,1% sa one nizsze, a tylko 4%
sprzedaje po cenach wyzszych. Na uwage zastuguje tez fakt, ze polowa
sklepow zapewnia darmowa dostawg zaméwien powyzej pewnej kwoty

18 Zob.: Global eCommerce Report..., s. 3.
% eHandel B2C w Polsce, s. 27.
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(najczgsciej powyzej 100 zl), 18% dostarcza zakupy za darmo bez wzgledu
na ich wartos¢, a 24% nigdy nie zapewnia darmowej dostawy?’.

Jak si¢ okazuje, spoérod tych polskich internautéw, ktérzy juz kupowali
w Sieci, 20% mialo jakie§ negatywne do$wiadczenia i to prawdopodobnie
zrazilo ich do tej formy zakupow?'. Tych klientow bedzie do$¢ trudno
odzyska¢, a ponadto ich krytyczne opinie zostana przekazane innym. Warto
jest dba¢ o odpowiednia satysfakcje klienta. Wedlug raportu Forrester
Research, 90% zadowolonych klientow prawdopodobnie wréci na odwiedzana
strong, a 87% opowie o niej rodzinie i przyjaciolom??,

Powody, dla ktorych polscy klienci wybicraja sklepy on-line, sa na-
stepujace?®:
wygoda (41%);
wigkszy wybor (24%);
nizsze ceny (22%);
wicksza szybko§¢ dokonania zakupu (20%);
zakupy on-line sa latwiejsze w realizacji (7%);
zakupy w Internecie sa przyjemniejsze od tradycyjnych (5%).

1.2. Handel elektroniczny w sektorze B2B

Jak juz wspomniano, handel elektroniczny rozwija si¢ szczegdlnie dy-
namicznie w scktorze przedsigbiorstw. Jego obroty w skali $wiata szaco-
wano w 2001 r. na kwot¢ ok. 450 mld USD. Sektor B2B partycypuje
w ponad 80% w ogblnych przychodach e-commerce. Wszystko przemawia
za tym, Ze odsetek ten bedzie wzrastal w nastgpnych latach. Okolo 70%
obrotéw przypada na kraje Ameryki Polnocnej (w tym glownie Stany
Zjednoczone). Udzial Europy w generowaniu obrotow e-commerce w sek-
torze przedsigbiorstw jest na razie niezbyt wysoki, ksztaltuje si¢ bowiem
na poziomie ponizej 12% (dla przykladu wskaznik ten dla Azji jest
o cztery punkty procentowe wyzszy). Prognozy dalszego rozwoju handlu
elektronicznego w sektorze B2B sa jednak dla naszego kontynentu szcze-
goélnie optymistyczne.

Przychody z e-commerce w omawianym sektorze przekrocza w Europie
w 2001 r. poziom 52 mld USD. Podobnie jak w sektorze B2C, dominuja
zdecydowanie dwa kraje: Niemcy i Wielka Brytania. Dokonywane tam

2 e¢Handel B2C w Polsce 2002.

2 II Badania Polskich Uzytkownikéw Sieci Internet, Akademia Ekonomiczna, Krakow
2000, wersja elektroniczna: htip://badania.ae.krakow.pl.

2 M. Szwarc, Obsluga klienta niezbedna na kaidym etapie zakupéw on-line, ,Modern
Marketing” 2000, nr 1, s. 64.

2 eHandel B2C w Polsce, s. 33.
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transakcje on-line migdzy przedsigbiorstwami generuja ponad polowg (537%)
przychodéw z handlu elektronicznego wszystkich krajow europejskich.

Na tym tle rozw6j handlu elektronicznego w sektorze przedsigbiorstw
w Polsce wypada wigcej niz skromnic. Jego obroty w 2000 r. wynosily ok.
185 mln USD, a w 200! r. szacuje si¢ je na ok. 283 min USD. Nasz udzial
zatem w europejskim handlu on-line jest wrecz $Sladowy (ok. 0,6%).

Cieszy jednak pozytywny stosunek firm do e-commerce. Badania Andersen
Consulting przeprowadzone latem 2000 r. na reprezentatywnych prébach
przedsigbiorstw w wybranych krajach europejskich pokazuja, Ze kierownictwo
polskich przedsigbiorstw jest nadzwyczaj entuzjastycznie nastawione do
handlu elektronicznego?*. Zdaniem kadry zarzadzajacej, wejicie w e-commerce
zabezpiecza pozycj¢ strategiczng przedsigbiorstwa (88% respondentow),
wzmacnia konkurencyjno$¢ firmy (84%), umozliwia pozyskanie nowych
zrodel dochodéw (84%), obniza koszty operacyjne (81%).

Powazne trudno$ci nastrgcza identyfikacja stopnia upowszechnienia
handlu elektronicznego w relacjach miedzy przedsigbiorstwami. Z duza
rezerwg nalezy podchodzi¢ do wynikow studiow empirycznych. Kadry
zarzadzajace przyjmuja czgsto rozne definicje e-handlu, idace z reguly
w kierunku rozszerzania tego pojecia. Znajduje to potwierdzenie w badaniach
przeprowadzonych przez Arthura Andersena i 1-Metri¢ w styczniu i lutym
2001 r. na ogolnopolskiej probie 512 przedsigbiorstw zatrudniajacych
5 i wigcej pracownikéw, dobranej w sposob celowy?. Respondenci mieli za
zadanie m.in. opowiedzenie si¢ za jednym z podanych szeiciu wariantow
pojecia e-handel. Najlicznicjsza grupg stanowili menedzerowie, ktorzy uznali,
7ze do zakwalifikowania wymiany handlowej jako e-handlu wystarcza, by
przynajmniej jeden z jej etapéw byl realizowany za poSrednictwem Internetu
(28,6%). Mniej liczna populacje (24,5%) tworzyly osoby przekonane, ze
jako e-handel mozna traktowaé wylacznie taka transakcje, ktorej wszystkie
etapy sa przeprowadzane z wykorzystaniem Internetu. Rzadziej (19%)
mozna bylo spotkaé si¢ z opinia, Zze wystarczy tylko jeden etap transakcji
przeprowadzony z uzyciem komputera i laczy elektronicznych, by mozna
bylo méwié o e-handlu.

Obiektywnymi determinantami korzystania przez firmy z handlu elekt-
ronicznego sa posiadanie komputera oraz dost¢p do Internetu. Ponad 90%
badanych firm?S, dla przypomnienia — zatrudniajacych minimum 5 pracow-
nikéw, zadeklarowalo, iz wykorzystuje w swojej pracy przynajmniej jeden
komputer (wszystkie wigksze firmy — powyzej 100 pracownikéw byly
wyposazone w komputery). Zdecydowana wigkszos$¢ z nich (88,5%) posiada

M The ePoland: eCommerce & Technology Use Report, eMarketer, June 2001, s. 93.

25 eoHandel B2B w Polsce, Arthur Andersen, I-Metria, czerwiec 2001, s. 16.

26 Powolywane w tym punkcie artykulu wyniki studiow, jezeli nie bedzie wskazane inne
konkretne zrodlo, pochodzg ze wspomnianego wezesniej badania Arthura Andersena i I-Metrii.
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rowniez dostgp do Internctu. Odsetek ten rosnie w miar¢ wzrostu liczby
zatrudnionych (w grupie przedsigbiorstw zatrudniajacych ponad 200 oséb
sicga on prawie 100%). Trzy czwarte firm posiada strony internetowe,
zawierajace przede wszystkim wizytowke firmy (93% przedsigbiorstw),
a w dalszej kolejnosci: katalog produktéw/ustug oraz cennik (69%), informacje
dotyczace sieci sprzedazy (49%), informacje o prowadzonych promocjach
(32%).

Co drugi respondent uwaza, ze obroty w handlu elektronicznym beda
rosly szybciej niz obroty w calym sektorze B2B (odmiennego zadania bylo
zaledwie 8,3% badanych), przy czym wéréd firm stosujacych rozwiazania
e-handlowe przekonanie to jest wyrazane przez prawie 60% respondentdw.
W opinii ponad 65% przedsigbiorstw wykorzystywanie przez firm¢ rozwigzan
e-handlowych podnosi ich warto$¢ (w firmach stosujacych takie rozwigzania
odsetek ten si¢gga 80%).

Odnotowano niewspoimiernie wysokie do oczekiwanych odsetki przed-
sighiorstw stosujacych w 2000 r. co najmniej raz narzedzia e-handlu w sprze-
dazy oraz zaopatrzeniu. Wyniosly one bowiem odpowiednio 34,5% oraz
42,8%%,

Waznym parametrem roznicujacym firmy korzystajace z handlu elektro-
nicznego jest branza. Pod wzgledem zakupéw zdecydowanym liderem sg tu
przedsigbiorstwa z sektora informatycznego — 75% takich firm dokonalo
clektronicznych zakupéw. Takze duzy odsetek firm z sektora mediow,
finansoéw i turystyki nabylo produkty w 2000 r. droga elektroniczng (we
wszystkich trzech przypadkach ok. 50%).

Podobni¢ wyglada sytuacja w sprzedazy on-line. Tu takze przewodza
firmy z branzy informatycznej (55% z nich sprzedaje w ten sposob),
a w dalszej kolejnosci z sektora finanséw, turystyki oraz telekomunikacji
(w kazdym przypadku ok. 50%).

Wielko$¢ firmy, mierzona zatrudnieniem, nie wplywa znaczaco na sto-
sowanie rozwigzan e-handlowych. Odsetek takich firm jest tylko nieznacznie
wyzszy w grupach o wigkszym zatrudnieniu.

Czgiciej niz przecigtnie, uczestnikami handlu elektronicznego sa miode
firmy — ktorych ,staz” na rynku wynosi do 10 lat.

Polskie przedsigbiorstwa ta droga najchetniej kupuja: oprogramowanie,
sprzgt komputerowy i wydawnictwa (glownie prenumerata prasy branzowej
i zakup wydawnictw specjalistycznych). Duza popularnoscia ciesza si¢ takze
artykuly i sprzet biurowy (por. rysunek 3).

#" Dalece odmienny obraz jawi si¢ w éwietle badania przeprowadzonego przez Demoskop.
Jedynie 14% przedsigbiorstw zatrudniajgcych minimum 5 osob, posiadajacych dostgp do
Internetu sprzedaje produkty on-line. Z kolei az 64% takich firm dokonuje zakupow on-line
(The ePoland..., s. 90).
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Rys. 3. Asortyment kupowany drogg elektroniczng przez polskie przedsigbiorstwa. Zrodio:
eHandel B2B w Polsce, Arthur Andersen, 1-Metria, czerwiec 2001, s. 27

Zestaw asortymentu nabywanego on-line zaskakujaco przypomina sektor
B2C. Nie sprzyja on duzym obrotom, gdyz ogranicza si¢ do produktéow
potrzebnych do funkcjonowania biura. Tak zwane wklady produkcyjne
i specjalistyczny sprzgt do produkcji znalazty si¢ dopiero na pigtym i szostym
miejscu.

Firma, ktéra kupila przynajmniej raz droga elektroniczng w 2000 r.,
wydala na ten typ zakupéw Srednio niecale 100 tys. zl (cho¢ dla ponad
30% bylo to jedynie maksymalnie 5 tys. zl). Z kolei $redni przychod
sprzedawcy generowany ta droga wynosi 180 tys. zl. Jest to wielkos¢
poréwnywalna z przychodami $rednich rozmiaréw sklepéw internetowych.

Mimo tak malych sum, jakimi operuje si¢ w elektronicznej wymianie
handlowej, prawie 1/3 firm kupujacych on-line twierdzi, iz mozliwos¢
dokonania zakupéw droga elektroniczna byla decydujacym czynnikiem przy
wyborze dostawcy.

Cieckawe jest zestawienie motywOw korzystania z rozwigzan handlu
elektronicznego przez kupujacych i sprzedajacych (por. tabela 2). W przypadku
nabywcéw zdecydowanie wygrywa skrocenie czasu dokonywania zakupu.
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Tabela 2
Motywy korzystania z rozwiqzan e-commerce
[ e g 7l£lienci i Sprzedawcy 3
motyw % motyw %
Skrécenie czasu dokonywania zakupu | 67,2 | Budowa wizerunku nowoczesnej firmy | 72,5
Zwigkszenie konkurencyjnosci 67,2
Obnizenie kosztow zakupu 35,5 | Odpowiedz na zglaszane 63,7

zapotrzebowanie klientoéw
Poszerzenie asortymentu jaki firma 29,2 | Zwigkszenie liczby kanalow dystrybuciji 62,2

ma do wyboru Zwigkszenie sprzedazy 53,6
Obnizenie kosztow sprzedazy 40,7
Taka droga zakupow gwarantuje 13,5 | Wdrozenie podobnego systemu 21,0
lepsza obstuge przez konkurencj¢
Towar / ushugi sg tansze 11,6 | Obnizenie kosztéw produktu 14,0
Inne 11,3 | Inne 1,7 |

Zrédlo: eHandel B2B w Polsce, s. 31-32.

Wiérod sprzedawcow licza si¢ przede wszystkim: budowa wizerunku
nowoczesnej firmy, zwigkszenie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa, wyjécie
naprzeciw zglaszanemu zapotrzebowaniu klientow, zwi¢kszenie sprzedazy.

2. Bariery rozwoju handlu elektronicznego

Myslac o sprzedazy przez Internet, nalezy zdawaé sobie sprawe z barier
utrudniajacych ekspansj¢ handlu elektronicznego, jakie niestety w dalszym
ciagu istnieja w naszym kraju. Sq to glownie: brak wystarczajacych zabez-
pieczen (dla 31% internautow)?®, staba infrastruktura telekomunikacyjna
(30%), trudnosci z przelamywaniem przyzwyczajen klientow (18%), wysokie
koszty dostgpu do Internetu (13%)2°.

Jak wida¢, kluczowe znaczenie maja obawy zwiazane z brakiem zabez-
pieczen stosowanych rozwigzan i slaboscia infrastruktury telekomunikacyjne;.
Niestety w chwili obecnej Polska stoi jeszcze u progu prawdziwego e-commerce.
Dotyczy to zaréwno liczby zawieranych transakcji, jak i stosowanych

* Wediug Jupiter Media Metrix obawy przed oszustwami sg w przypadku sklepow
internetowych az 12 razy silniejsze niz w przypadku sklepow tradycyjnych. Obawy pozostajq, e-
Businessman z 29.06.2001, wersja elektroniczna: http://www.e-bm.pl/wydruk.xml/m = 1/lang =
PL/a=18257/;021403-6948/;702183-768012-60780.

2 Prospekt emisyjny HOGA.PL S.A., 2001, s. 97.
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zabezpicczen. Ocenia si¢, ze jedynie 3,1 na 1000 polskich serwerow posiada
odpowiednie zabezpieczenia. Podczas gdy wspolczynnik ten w Szwecji
wynosi 71, a w Niemczech 34,5%. Z kolei wedlug 1-Metrii az 49% polskich
sklepow deklaruje, ze nie uzywa zadnych zabezpieczetn wymiany poufnych
informacji (dane osobowe, numery kart kredytowych itp.) z klientami,
a 36% wykorzystuje w tym celu protokél SSL. Co cickawe, zdaniem
analitykéw firmy, sa to wiclkosci stanowczo zawyzone, a z ich obserwaciji
wynika, ze poziom ten sicga ponad 90%!3!

Warto poznac takze ograniczenia rozwoju handlu elektronicznego jakie
dostrzegaja wlasciciele sklepéw elektronicznych3:

e ograniczony dostgp do Internetu (35%);
brak zaufania do sklepow clektronicznych (31%);
wysoki koszt polaczenia internetowego (27%);
brak uregulowan prawnych dotyczacych podpisu elektronicznego (26%);
brak kapitatu (24%);
wysoki koszt reklamy on-line w Polsce (18%);
staba infrastruktura (13%);
wysokie koszty transportu (9%);
brak doswiadczonej kadry (4%).

Z kolei najwazniejszymi powodami nickupowania on-line sa: brak moz-
liwosci sprawdzenia produktu przed zakupem i obawy zwigzane z bez-
pieczefistwem tych transakcji (por. rysunek 4).

Trzeba podkresli¢, ze czgS¢ z polskich sklepéw idzie z duchem czasu.
Oprocz krolujacych w dalszym ciggu platnosci za zaliczeniem pocztowym
(85,5% badanych sklepow), coraz czgéciej umozliwiaja one dokonywanie
przelewdw bezposrednio z konta posiadanego przez klienta w banku elekt-
ronicznych (wedlug I-Metrii pozwala na to, az 42,5% badanych sklepow),
a nawet elektronicznych portfeli w rodzaju rozwigzan OnetPortfel (6,5%).
Niestety mozliwos¢ dokonywania platnosci za pomoca kart kredytowych
w dalszym ciggu oferuje jedynie 29% sklepow.

Warto takze poznaé trudnosci, na jakie napotykaly polskie firmy podczas
zakupoéw elektronicznych. Oto one’*:

e niepokrywanie si¢ informacji na temat asortymentu produktéw do-
starczanych elektronicznie z faktycznym stanem magazynu dostawcy (21,2%);

o zawodnos¢ laczy ze sprzedawcyg (19,2%);

% The ePoland..., wersja elektroniczna: http://www.e-biznes.pl/epoland/index.shtml.
3 eHandel B2C w Polsce 2002.

3 The ePoland... (wersja elektroniczna).

3 eHandel B2B w Polsce, s. 60.
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Rys. 4. Przyczyny nierobienia zakupéw w Sieci przez polskich internautéw. Zrédio: Global
eCommerce Report 2002, Taylor Nelson Sofres Interactive 2002, s, 217

e nicintuicyjne i niewygodne w obstudze aplikacje do robienia zakupow
(8,6%);

e zawodno$¢ oprogramowania (7,9%);

e zawodno$¢ sprzg¢tu komputerowego (7,2%);

e inne czynniki (5,4%).

W przypadku prawie 54% badanych firm nie bylo Zadnych trudnosci
z dokonywaniem zakupow.

3. Perspektywy rozwoju handlu elektronicznego

Dalszy rozwdj handlu elektronicznego jest w duzej mierze pochodna
rozwoju Internetu. Publikowane szacunki agencji badawczych i innych
organizacji roznia si¢ migdzy soba co do tempa wzrostu. Jednakze powszechna
jest zgodno$¢ co do tego, iz w najblizszych latach czeka nas dalszy
gwaltowny rozwdj Sieci. Przyjmujac liczb¢ uzytkownikow Internetu w 2000 r.
w skali $wiata na ok. 250-300 mln, nalezy spodziewaé sig¢, ze w 2005 r.
nastapi jej potrojenie. Wedlug istniejacych prognoz bedzie wodwezas ok.
850-900 mln uzytkownikéw Internetu. Wedlug prognoz europejscy internauci
w 2004 r. beda stanowi¢ 2/5 ogblu uzytkownikow Sieci, tj. ok. 250 miln
osob. Ocenia si¢, ze w tym samym roku, statystycznie rzecz biorac, co
siodmy dorosly mieszkaniec $wiata bedzie mial dostgp do Internetu.
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Populacja polskich internautéw takze systematycznie roSnie i jak si¢
przewiduje, w 2004 r. moze osiagnaé nawet 15 mln oséb (por. tabela 3).

Tabela 3
Uzytkownicy Internetu w Polsce, 1999-2004 (w min)
Rok
Firma badawcza
1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

eMarketer - 2,6 3,1 34 3,6 38
eTForecasts 28 - - - - -
European Information Technology

Observatory (BTO) 24 3,5 4,7 6,1 7,0 8,0
Pan European Monitor - 2,6 - - - -
Angus Reid Group Inc. 5,7 - - - - -
Institut de I’Audiovisuel et des

Télécommunications en Europe

(IDATE) - 3,1 - - -
empirica 3,6 - - - - -
Forrester Research 3,2 49 3 9,9 12,6 15,0
Nielsen / NetRalings - 4.6 - - - -
Estrategias - 3,6 - - - -
Taylor Nelson Sofres - 4.9 - - - -
Fletcher Research - - - - - 8,0
Pyramid Research 1,6 - - - - -
Morgan Stanley Dean Witter - 52 - - - -

Zrodlo: The ePoland: eCommerce & Technology Use Report, eMarketer, June 2001, s. 55.

Oznacza to, ze w przeciagu 4 lat (2000-2004) odsetek uzytkownikéw
Internetu w Polsce w stosunku do ogbélu w $wiccie zwigkszy si¢ z ok. 1%
do prawie 3%.

Prognozowany szybki rozw6j Internetu bedzie niewatpliwie stymulatorem
dalszej ekspansji gospodarki elektroniczne;j.

Przewidywania analitykéw co do rozwoju e-commerce sa wigcej niz
optymistyczne. Swiatowe przychody z handlu elektronicznego w 2004 r. sq
szacowane na ok. 3,2 bln USD, co oznacza 11-krotny ich wzrost w stosunku
do roku 2000 (por. tabela 4). AMR Research ocenia, ze proporcje pomigdzy
handlem tradycyjnym a internetowym wyniosa wowczas: 71% (tradycyjny)
do 29% (internetowy).

Szczegblnie dynamiczny rozwdj e-commerce wigzany jest z sektorem
B2B. W latach 2000-2004 jego obroty wzrosna ponad 12-krotnie (wobec
prognozowanego 7-krotnego wzrostu obrotéw w sektorze B2C). W efekcie
bedzie si¢ zwigkszaé — i to systematycznie — udzial sektora B2B w generowaniu
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przychodéw z handlu eclektronicznego (z 79,9% w 2000 r. do 86,6%
w 2004 r.). Wedtug Jupiter Media Metrix (z 27.09.2001 r.) obroty e-commerce
w 2006 r. stanowi¢ beda 36% wartoci wszystkich transakcji w sektorze
przedsigbiorstw.

Tabela 4

Szacowane przychody e-commerce w latach 2000-2004 w mld USD

-——————— SR

Lata
Wyszczegolnienie P — T —
oo 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Przychody ogélem 285,9 | 550,0 [1008,3(1791,9 (32029
Wskaznik dynamiki (rok 2000 = 100) 100 192 353 627 | 1120
Wskaznik dynamiki (rok poprzedni = 100) X 192 183 178 179
z tego w sektorze:

Sl LB hiND- it e A WP PSR RO ST —
e B2C 59,7 | 101,1 167,2{ 250,0 | 428,1
wskaznik dynamiki (rok 2000 = 100) 100 169 280 419 717
wskaznik dynamiki (rok poprzedni = 100) X 169 165 150 171

% przychodéw ogoltem 20,9 18,4 16,6 14,0 134
e B2B 226,2 | 448,9 | B841,1 (15419 (27748
wskaznik dynamiki (rok 2000 = 100) 100 199 372 682 (1227
wskaznik dynamiki (rok poprzedni = 100) X 199 187 183 180
% przychodéw ogblem 799 | 81,6 834 86,1| 86,6

Zrédio: eMarketer, 2001; przeliczenia wlasne.

Przewiduje si¢ zmiany w geografii e-commerce (por. tabela 5). W naj-
blizszych latach najwyzsza dynamika wzrostu obrotow bedzie si¢ odznaczaé
Europa.

Prognozy mowia, iz w 2004 r. bedzie ona 28-29-krotnie wyisza niz
w 2000 r. Stad tez znaczaco wzroénie udzial naszego kontynentu w ogblnych
przychodach z handlu elektronicznego (z 12% do 30,6%). Wzrost udziatu
odnotuje takze Ameryka Laciniska (ale jedynie z poziomu 1,3% do 2,1%).
Relatywnemu oslabieniu ulegnie natomiast pozycja Ameryki Pélnocne;j
(w tym glownie USA), chociaz nadal kontynent ten w wigcej niz polowie
bedzie generowal $wiatowe obroty e-commerce. Ogolna tendencja wzrostu
znaczenia sektora B2B w handlu elektronicznym dotyczy wszystkich regionow,
z wyjatkiem Azji/strefy Pacyfiku. W Europie udzial tego sektora wzro$nie
z 76,4% do 814%.

Ciekawe sa prognozy dla krajow europejskich. Jak juz wspomniano,
Europa jest tym regionem, w ktérym handel elektroniczny ma si¢ rozwija¢
najszybciej. Szacowane na najblizsze lata tempo wzrostu obrotow bedzie
rozne w poszczegblnych krajach (por. tabela 6).



Tabela 5

Szacowane przychody e-commerce w poszczegélnych regionach swiata w latach 2000 i 2004

2000 r.

2004 r.

tego w sektorach

tego w sektorach

o — ol Sody opbl e Wskasnik d ki
Regiony przychodéw ogélem dla
warto$¢ |struktura wartosc tura 2004 r. (2000 r.=100)
wmid | (w %) B2C B2B wmid | (w %) B2C B2B
USD USD
Ameryka Pomocna 206,7 72,2 23,0 77,0 1798,7 56,1 11,0 89,0 87C
Azja | strefa Pacyfiku 394 13,8 8,1 91,9 338,6 10,6 11,2 88,8 859
Europa 343 12,0 236 76,4 979.8 30,6 18,6 81,4 2857
Ameryka Lacinska 3,6 1,3 194 80,6 66,5 2,1 122 87,8 1847
Afryka / Bliski Wschod 1,9 0,7 10,5 89,5 19,3 0,6 83 91,7 1016
Ogolem 2859 100,0 20,9 79,1 32029 | 100,0 134 86,8 1120

Zrédlo: eMarketer, 2001; przeliczenia wiasne.
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Tabela 6

Dochody z e-commerce w Europie w latach 2000-2004 (w mld USD)

; Kraj Lata Obroty w 2004 r.
2000 2001 2002 2003 2004 (2000 r. = 100)
Dania 1,1 2,3 5,7 14,2 32,0 2909
Finlandia 2,0 4,1 10,0 23,8 53,6 2680
Francja 3,6 72 18,1 449 109,0 3028
Hiszpania 0,6 1,3 2,9 52 11,8 1967
Holandia 2,7 53 13,3 33,2 74,7 2767
Niemcy 9,5 19,1 47,9 118,7 | 2884 3036
Norwegia 1,1 29 55 13,7 308 |- 2800
Polska 0,2 0,3 0,6 1,3 29 1450
Rosja 0,2 0,3 0,6 1,4 3,1 1550
Szwecja 2,5 50 12,3 31,0 69,7 2788
Wielka Brytania 8,8 17,8 4“4 110,1 267,5 3039
Wiochy 1,7 34 7,6 15,5 31,0 1824
Reszta regionu 0,3 0,6 1,1 24 54 1800

Zrodlo: eMarketer, 2001; przeliczenia wiasne.

Najszybciej obroty maja rosna¢ w tych krajach, w ktérych ich poziom
wyjsciowy byl juz wysoki. Dotyczy to w szczegolnosci Niemiec, Wielkiej
Brytanii i Francji. W kazdym z tych krajéow przychody z handlu elcktro-
nicznego w 2004 r. majg by¢ 30-krotnie wyzsze niz w 2000 r. Tym samym
wzmocni si¢ jeszcze bardziej ich pozycja na curopejskim rynku elektronicznym
(lacznie z 63,8% do 68,8%).

Prognoza rozwoju handlu elektronicznego dla Polski na najblizsze lata
jest malo pocieszajagca. Wprawdzie ma nastapi¢ wzrost obrotéw z ok. 200
min USD w 2000 r. do 2,9 mld USD w 2004 r., to jednak tempo tego
wzrostu bedzie o polowg nizsze od $redniej europejskiej. Tym samym
partycypacja naszego kraju w przychodach z e-commerce w Europie obnizy
si¢ z i tak juz niskiego poziomu 0,6% do 0,3%.

Brakuje informacji szczegélowych dotyczacych przewidywanego roz-
woju w ramach gléwnych sektoréw handlu elektronicznego — B2B i B2C.
Dostgpne sa na ten temat jedynie informacje fragmentaryczne. Dla przy-
kladu firma Forit prognozuje przychody z e-commerce w sektorze B2C
w 2005 r. w wysokosci 4,2 mld USD, a wigc wigcej niz szacunki eMar-
ketera dotyczace calego handlu elektronicznego w 2004 r. Z kolei Elimar
prognozuje obroty w tym samym sektorze w wysokoéci 1,27 mld USD
(por. tabela 7).
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Tabela 7

Prognozy przychodéw z handlu clektronicznego w sektorze B2C w Polsce w latach 2000 i 2005

Rok
Wyszczegolnienie —
2000 2005
Handel on-line 27000000 USD | 1272000000 USD
Liczba os6b majgca dost¢p do Internetu 3000000 10000 000
Warto$é zakupow | uzytkownik 9 USD 27 USD

Zrodlo: Elimar, OBOP, PolishMarketReview, 2001. Za: The ePoland: eCommerce & Tech-
nology Use Report, eMarketer, 2001, wersja elektroniczna: http://www.e-biznes.pl/epoland /in-
dex.shtml.

Nalezy ponadto zwréci¢ uwage na bardzo pozytywne zjawisko. Pomimo
7e wigkszosé e-sklepow nie generuje zadnych zyskow, wérod ich wlascicieli
przewaza optymizm. Wedlug cytowanych wezesniej badan I-Metrii z 2002 r.,
az 50,5% respondentéow (wlascicieli sklepow) z sektora B2C ocenia dobrze
i bardzo dobrze perspektywy e-handlu w Polsce. Nastawienie takie dobrze
rokuje dla tej branzy.

Reasumujac t¢ cze$¢ rozwazaf, nalezy stwierdzi¢, iz pomimo réznic
w prognozach analitykéw dotyczacych skali oraz tempa rozwoju §wiatowego
handlu elektronicznego, wigkszo$¢ ekspertéw jest dzisiaj zdania, Zze prawdziwa
era e-commerce nadejdzie ok. 2006-2008 r.3* Zdaniem CBI (Confederation
of British Industry) technologia internetowa dostgpna w 2007 r. bedzie na
tyle niezawodna i wystarczajaco popularna, aby sprzedaz w Sieci osiagnela
wyzsze obroty niz tradycyjny handel sklepowy®’. Stanie si¢ tak, poniewaz
elektroniczny biznes wyjdzie z fazy eksperymentow i przejdzie do etapu
dojrzalosci. Infrastruktura bedzie miala znacznie szerszy zasigg, a technologia
osiagnie kolejny poziom rozwoju. Dzigki lepszej jakosci urzadzen komunikacja
stanie si¢ mniej skomplikowana. Firmy zaczna si¢ uczy¢, jak zaoferowaé
wygode zakupdw elektronicznych i jak tworzy¢é warto$¢ dodana.

% Opini¢ takq reprezentuje m.in. Gartner Group (P. Guziur, Marketing w Internecie.
Strategie dla malych i duzych firm, Wyd. Helion, Gliwice 2001, s. 122).

35 7Za: M. de Kare-Silver, e-Szok. Rewolucja elektroniczna w handlu, PWE, Warszawa 2002,
s. 68.

3 Ibidem, s. 67.
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4. Polska rzeczywisto§¢ - rynek c-commerce 2002

Rok 2002 dla handlu clektronicznego w naszym kraju byl okresem
trudnym. Okresem weryfikacji marzen z brutalng rzeczywistoécia. Zlozylo
si¢ na to kilka zjawisk:

e kryzys w calej gospodarce;

e peknigeie ,,banki internctowej” i zwigzane z nim zniechgcenie inwestorow
co do przedsigwzig¢ zwigzanych z Internetem;

e przeinwestowanic i brak §rodkéw na kentynuowanie dzialalnodci;

e wolno rosngca liczba internautéw, a co za tym idzie stosunkowo
niewielka penetracja Internetu w polskim spoleczenstwie;

e brak pomystu na przezwycigzenie baricr internautéw zwigzanych
z dokonywaniem zakupéw w Sieci.

Problemy przezywaly (i przezywaja) zarowno przedsigwzigcia z rodziny
B2C, jak i B2B. Dotyczy to takie dotychczasowych lideréw rynku.
Z rynku zniknal Empik.com, blisko zakoficzenia dzialalnoéci sa e-Market
i Sklep Wirtualnej Polski. W chwili obecnej na rynku pozostat jeden
powazny gracz — tj. Merlin. Wedlug wiceprezesa tej firmy, w Merlinie jest
obserwowany ponad 2-krotny wzrost liczby zaméwief i wartodci transak-
cji w skali calego 2002 r. Firma nalezaca do wydawnictwa Prészyfiski
i Spolka juz w chwili obecnej jest bliska ,,wyjécia na zero”. Z uwagi na
to, ze sezon najwigkszych zakupéw przypada na §wigta Bozego Narodze-
nia, by¢é moze pierwsze zyski z dzialalnosci operacyjnej osiagnie juz
w 2002 r. (pracownicy Merlina oceniaja, ze wzorem lat ubieglych, przy-
chody ze sprzedazy w czwartym kwartale 2002 r. beda stanowily az 40%
calorocznych przychodoéw, a juz w listopadzie sklep ten zanotowal obroty
rzgdu 2 min zh)¥7,

Jak wspomniano wcze$niej, kryzys nie oszczedzil roéwniez przedsigwzig¢
z rodziny B2B, a wigc sektora, ktory mial rzadzié w 2002 r. Internetem
(tak w Polsce, jak i na $wiecie). Ogromne klopoty ma np. platforma
Xtrade. O slabodci tego sektora moze $wiadczyé takze wyjscie z inwestycji
w Stalportal.pl (platforma handlu stalg) i Clinike.pl (platforma dla aptek)
firmy Computerland, ktoéra pozbyla si¢ swoich udzialéw w tych przedsig-
wzigciach za symboliczng zlotéwke. Sposrod najwazniejszych przedsigwzigé
B2B w naszym kraju, obecnie najwigksze szanse na sukces mozna dawaé
platformie Marketplanet, przede wszystkim ze wzgledu na TP SA, ktéra
jest jej glownym udzialowcem.

Wydaje si¢, ze przedsigwzigcia czysto internetowe odchodza powoli do
historii. Dzi§ wiele wskazuje na to, ze przyszlo§é bedzie naleze¢ do przed-
sigwzigC, ktére lacza z sobg zalety Internetu z handlem tradycyjnym,

3 Z. Domaszewicz, Przedswigteczne e-iniwa, ,,Gazetla Wyboreza™ z 9.12.2002, s. 25.




Handel elektroniczny w Polsce 143

traktujac Sie¢ jedynie jako dopelnienie i rozszerzenie dotychczasowych
kanalow dystrybucji.

Nie ulega watpliwosci, ze rok 2003 bedzie bardzo waznym okresem dla
przedsigwzig¢ z rodziny e-commerce. Wiele podmiotéw (zaréwno niedoin-
westowanych, jak i tych przeinwestowanych) upadnie. Jednakze naplywajace
informacje pozwalaja z wigkszym optymizmem patrze¢ w przyszto$é. eCard
(firma autoryzujaca transakcje dokonywane w Sieci za pomocg kart kredy-
towych) ocenia, ze czwarty kwartal 2002 r. bedzie lepszy niz analogiczny
okres roku poprzedniego o ponad 100%. Lacznie firma ta w calym 2002 r.
obstuzy prawdopodobnie ponad 100 tys. wirtualnych transakcji na laczng
kwotg ponad 20 min z1. ,,Wychodzenie z dolka” potwierdzaja takze informacje
naplywajace z zagranicy. Wedlug przewidywan BizRate, w 2002 r. Amerykanie
wydadza w Sieci na same zakupy $wigteczne ok. 8 mld USD (wobec 64
mld USD w 2001 r.). Podobnie bedzie w Europie. Forrester Research
przewiduje wzrost sprzedazy detalicznej on-line w czwartym kwartale nawet
0 86% do 7,6 mld EUR. Z zakupéw w Internecie ma skorzystaé niemal
co piaty dorosty mieszkaniec Europy. Liczby te moga $wiadczy¢ o powolnym
przelamywaniu recesji. Jednakze nalezy podchodzi¢ do nich bardzo ostroznie.
Niektorzy sadza, ze wzrost zakupow to wlasnie wynik kryzysu gospodarczego.
Biedniejsi klienci poszukuja najkorzystniejszych okazji cenowych, przecen
i promocji, a wlasnie w Internecie najlatwiej mozna je znalezé i jest ich
tam najwigcej*®.

Bogdan Gregor, Marcin Stawiszynski

ELECTRONIC COMMERCE IN POLAND - PRESENT STATE
AND PROSPECTS OF DEVELOPMENT

Summary

Article concentrates on explanation of essence of electronic commerce, its current
condition and prospects of development. The aim of the article is to explain basic notions
such as e-commerce, e-business, e-economy. It analyses e-commerce conditions and evolution in
B2C and B2B sectors. Forecast of development of e-commerce in Poland does not seem to
be comforting. 2006-2008 is expected to become an era of e-commerce. Electronic business
will go out from phase of experiment and it will proceed for period of maturity.

% Ibidem.




