Bariery rozwojowe
handlu elektronicznego



Autor

mgr inz. Krzysztof Bartczak

Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie (Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie)
Politechnika Warszawska (Wydziat Elektryczny)

Recenzenci
prof. zw. dr hab. Stanistaw Wrycza
dr Klaudia Pujer

Bariery rozwojowe handlu elektronicznego
© Copyright by Exante
exante.com.pl, Wroctaw 2016

Wszelkie prawa zastrzezone. Zadna cze$¢ tej ksigzki nie moze by¢
powielana ani rozpowszechniana za pomocg urzadzen elektronicz-
nych, mechanicznych, kopiujacych, nagrywajacych i innych
bez pisemnej zgody Autora i Wydawcy.

Wersja elektroniczna monografii jest wersja pierwotna

Wydawca
Exante
52-131 WROCLAW, ul. Buforowa 24 lok. 10
Tel. [+48] 606-168-165
E-mail: wydawnictwo@exante.com.pl
WWW: exante.com.pl

ISBN: 978-83-65374-02-8



Bariery rozwojowe

handlu elektronicznego
MONOGRAFIA

Krzysztof Bartczak

Exante
Wrocltaw 2016






SPIS TRESCI

IV SEED 1eiieiiiieiee e 5
Rozdzial 1. IStOta -DIiZNeSU.............ooeiiiiiiiiiiiiiiiie et aaee e 9
UWAZi WPTOWAAZAJGCE ..reereerreeerermenssseessessssesssessssesssessssesssesssssssssessssssssassssssssessssssssassssasssessssassasssssessssssssess 11
1.1, POJECIE @-DIZNESU..urieeuieeierieseetseessesessessseessesssssssssssssessss s s s bbb b s bbb 11
1.2. Historia i rozwoj e-biznesu w Polsce i na $wiecie .....ccveeereeen. .15
1.3. Podstawy prawne funkcjonowania €-bDIZNESU ........coweeeeeeesseeesseesssmsesssssessssessssesseees 20
1.4. Rodzaje i MOdele €-DIZNESU ...ccrerireinessiessesessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 25
1.5. Zalety i WA €-DIZNESU ....vueereeereeereesseesseeesesssessssessssssssesssssssssssssessssssssasssssssesssssssssssssssssssssssssssesss 30
Rozdzial 2. Specyfika handlu eleKtronicznego................ccoeevuvvveeieeeeeeeisiineeeeneennn. 33
UWagl WPTOWAAZAJGCE w.ouvvvererrmseermssesseesssssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 35
2.1. Pojecie €-handlu .......esessssssssssesssssssssssssssssssssssssssens 35
2.2. Geneza i rozwoj €-handlu ... 43
2.3. Podstawowe uregulowania prawne dotyczace handlu elektronicznego ......ccconueenn. 48
2.4 Formy i modele e-handlU......enmeeeeneeeeeeessesseesseessseeseesnens . 53
2.5 Korzy$ci Zzwigzane Z e-handlem ... eeeeeeeesesesseessseesssessssesssssssssssssssssssssssssssesesssssesss 59
Rozdziat 3. Rynek handlu_ elektronicznego w Polsce i na Swiecie.......................... 65
UWagi WPTOWAAZAJGCE ...eereerrrerserseesseesseesssessseesssessseesssesssessssssssssssssesssessssesssessssssssessssessssssssessasesssessssssssees 67
3.1 E-handel na $Wiecie i W EUTOPI....crericrsrereersessssesssssesssessssssssssssssssssssssssssssesssessssssseses 67
3.2 E-RANAE] W POISCE ..ccurreureereeecesetieetsessessssssssessssssss s sssss s ss s s ssses s s sasess s sssessans 72
3.3 Kwestie teoretyczne dotyczace barier w rozwoju sektora e-handlu.....coocoveenreeneeenn. 77
Rozdzial 4. Metodologia badania................cccccuveiiiiiiiieeiiiiiee e 85
UWAZi WPTOWAAZAJGCE ...eereerrersermeesseeseesssessseesssessssssssesssesssssssssessssssssassssesssesssssssssssssessssssssassssssssessssssssees 87
4.1 Cel i Przedmiot DAAAN ... ceeeeeeeeceseeseeeseessesssesssssesseessesssesssssss s st sssss s sssesssssssanes 88
4.2 Problemy i hipotezy badawCze .......ceeenmeeneeesseeesseesseessseennae 89
T I8\ (=0 Ta A 20 1= T E- Y o OO 90
4.4 01ganizacja Dadan. ... 91



Rozdzial 5. Analiza danych zastanych .................cccccceiiiiiiiiiieiiiiee e, 93

UWAZi WPTOWAAZAJGCE ..cevereerrerseerseesseesseesssesssassssessssssssesssassssessssesssessssessssssssasssessssessssesssassssssssssssassssssssess 95
5.1. Prezentacja danych ZastanyCh ......ceeeeseesesseesssessessssssssssssesssssssesssssssseens 95
Rozdzial 6. Prezentacja wynikéw badan wlasnych ................ccccoeeiieiiiiiiinnnnn... 109
UWAZT WPTOWAAZAJGCE ..reereenrreeseemensssseseesssesssessssessssssssesssssssssssssesssssssssssssessssssssssssssssasssssssssssssasssssssseses 111
6.1 Charakterystyka grupy objetej badaniem ... 111
6.2 Bariery rozwoju handlu internetowego w opinii przedstawicieli badanych firm..118
6.3 WILIOSKI covvurreeseeesseeesseeesseesssseessssesssssess e sssesessseses s es s s s s 132
ZAKOTICZETNIE «.cevvrvureeereesseesssesssesessassssesssessssssssessssasssessssas s ss bR RS R AR R bRt 137
12 0] o= i U - PPN 139
Y R o1 RO 148
SIS TYSUNKOW . .vvveeieeeeeeeiiiirieeeeeeeeeeeeitreeeeeeeeeeesatraaeeeeeeeeeeetssrreeeeeeeeeeaansrsseneeaeeens 150
SIS WYKIESOW 1vvvvviieeeeiieiriireeeeeeeeeeeearreeeeeeeeeeessstraeeeeseeeeesesissrreeessseeeennssrsrrneeeeeens 151
Zatacznik 1. WzOr Kwestionariusza anKIBLY .......cceeemeeessmsessmsessssesssssssssesssssessssssssssssssssees 154



Wstep

Prowadzenie dziatalnosci handlowej nie jest sprawg prosta. Wigze sie bo-
wiem z konieczno$cig poniesienia do$¢ sporych naktadéw finansowych na
zakup odpowiedniego sprzetu i artykutéw, a takze utrzymywania wysokie-
go poziomu obstugi klienta i prowadzenia szerokiej dokumentacji. W prze-
ciggu ostatnich kilkunastu lat w ramach dziatalnos$ci handlowej na szcze-
goblnie duza skale rozwija sie e-handel, ktory jest okreslany réwniez termi-
nem e-commerce. Polega on na zawieraniu transakcji handlowych
i sprzedawaniu produktéw poprzez réznego rodzaju $rodki i urzadzenia
elektroniczne, takie jak na przyklad Internet, telefon czy faks, przy czym
obecnie najpopularniejszg formg tego handlu jest zawieranie transakcji
poprzez sie¢ internetowa.

Z uwagi na to, Ze handel elektroniczny coraz silniej sie rozwija, sze-
reg firm, chcac odnie$¢ sukces, probuje prowadzi¢ dziatalno$¢ w ramach
tego handlu. W przypadku niektérych dziatalnos¢ ta rzeczywiscie jest efek-
tywna, jednak wcigz wiele przedsiebiorstw na rynku e-commerce doswiad-
cza probleméw. Gtéwng przeszkode stanowia liczne bariery rozwojowe
handlu elektronicznego.

W prezentowanej monografii podjeto zagadnienia odnoszace sie do
wspomnianych barier. Gtéwnym jej celem jest proba sprawdzenia, jakie
przeszkody w najwiekszym stopniu utrudniajg polskim przedsiebiorcom
intensyfikowanie dziatan z zakresu e-handlu. Cele szczegétowe wigza sie
z proba analizy takich zagadnien, jak: wdrazanie na szeroka skale przez
polskich przedsiebiorcow rozwigzan z zakresu e-handlu, trudnosci napo-
tykane podczas rozpoczynania dziatalno$ci w ramach e-handlu, atakze
zakres przeciwdziatania barierom rozwoju handlu elektronicznego.

W ramach podstaw metodologicznych badan wtasnych sformuto-
wano cztery postulaty badawcze:

1. Jakie bariery rozwojowe destymulujg rozwoj rynku handlu elektro-
nicznego?

2. 7 jakimi trudnoSciami majg do czynienia te firmy, ktore prdébuja
rozpocza¢ dziatalno$¢ w ramach e-handlu?



3. Czy polskie przedsiebiorstwa na szeroka skale wykorzystuja narze-
dzia handlu elektronicznego?

4. W jaki sposob polskie przedsiebiorstwa staraja sie przeciwdziatac
barierom izagrozeniom zwigzanym z funkcjonowaniem rynku
e-handlu?

W celu sformutowania odpowiedzi na problemy badawcze zreali-
zowano dwuetapowe badanie. Etap pierwszy to analiza danych zastanych
(wtérnych), polegajaca na zweryfikowaniu hipotez w oparciu o juz zreali-
zowane iopisane w literaturze przedmiotu wyniki badan. Etap drugi, to
analiza wynikéw badan witasnych (danych pierwotnych), ktére zrealizo-
wano na drodze sondazu diagnostycznego, przy wykorzystaniu narzedzia
kwestionariusza ankiety wsrod 102 przedsiebiorstw funkcjonujacych na
terenie Polski i zajmujacych sie dziatalno$cig zwigzang z e-handlem. Zreali-
zowane badania pokazuja wytacznie pewne tendencje, majg charakter
przyczynkarski i stanowig preludium do badan petnych.

Niniejsza monografia zostata podzielona na sze$¢ rozdziatéw. Roz-
dziat pierwszy prezentuje podstawowe kwestie odnoszace sie do
e-biznesu. Scharakteryzowano tutaj w szczego6lnosci definicje biznesu elek-
tronicznego, jego geneze i rozwdj na $wiecie oraz w Polsce, podstawy
prawne funkcjonowania, rodzaje i modele, a takze zalety i wady.

W drugim rozdziale podjeto zagadnienia dotyczace specyfiki handlu
elektronicznego. W poszczegdlnych podrozdziatach nacisk potozono na
wyjasnienie terminu e-handel, opisanie jego genezy i rozwoju, scharakte-
ryzowanie uregulowan prawnych, a takze omowienie form i modeli oraz
korzys$ci z wykorzystywania go w praktyce dziatalnosci przedsiebiorstwa.

Trzeci rozdziat dotyczy kwestii zwigzanych z funkcjonowaniem
rynku handlu elektronicznego w Polsce i na $wiecie. Opisano w nim rozwdj
i prognozy odnoszace sie do tego rynku, w tym takie zagadnienia jak pan-
stwa z najwiekszymi obrotami e-handlu na Swiecie i w Europie. Ponadto
ukazano aktualny stan rynku handlu elektronicznego w Polsce, w tym jego
wartos¢, liczbe sklepdw oraz najwieksze podmioty, ktére funkcjonuja
w tym obszarze. Rozdziat podsumowuja rozwazania dotyczace barier roz-
wojowych sektora e-handlu.



Rozdzial czwarty zawiera opis metodologicznych podstaw badan
wtasnych. W kolejnych jego czeSciach omoéwiono cel i przedmiot badan,
problemy i hipotezy badawcze, wykorzystane metody badan oraz ich orga-
nizacje.

W rozdziale pigtym przeprowadzono analize retrospektywng da-
nych zastanych odnoszacych sie do kwestii zwigzanych z barierami rozwo-
jowymi e-handlu. Wéréd analizowanych wynikéw badan znajdujg sie mie-
dzy innymi:

— zrealizowane w 2014 r. przez Izbe Gospodarki Elektronicznej oraz
przez internetowg agencje badawcza Gemius,

— przeprowadzone w 2013 r. przez A. Barska na grupie 241 uzytkow-
nikow Internetu pochodzacych z wojewo6dztwa lubuskiego,

— przeprowadzone w 2009 r. na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju

Przedsiebiorczosci (PARP) przez zesp6t w sktadzie R. Flis, J. Szut,

B. Mazurek-Kucharska oraz ]. Kucinski,

— zrealizowane w 2002 r. przez firme [-Metria na prébie 1000 re-
spondentéw badanie , Polski Klient”.

Rozdziat szésty zgodnie z wysunietymi postulatami badawczymi
prezentuje wyniki badan wtasnych.

Monografie oparto o rézne publikacje Zrédtowe. S3 to akty prawne,
publikacje ksigzkowe, w tym réwniez obcojezyczne, rozdziaty w pracach
zbiorowych, artykuly w czasopismach, Zrodta internetowe, dane pocho-
dzace z baz danych statystycznych.

Podjeta problematyka to temat otwarty i bardzo aktualny, a wiec
rozwojowy. Mozna sie spodziewac, ze problem barier rozwoju e-commerce
bedzie coraz czeSciej eksploatowany tak w zakresie analizy teoriopoznaw-
czej, jak i badawczej. W szczegdlnosci istnieje pilna potrzeba zwiekszenia
reprezentatywnych analiz empirycznych, ktére pozwolityby na wskazanie
problemdéw urzeczywistniajgcych sie w tym obszarze.

Krzysztof Bartczak






Rozdziat 1.
Istota e-biznesu






Uwagi wprowadzajace

Podejmujac tematyke odnoszaca sie do barier rozwojowych handlu elek-
tronicznego nalezy omoéwic¢ zagadnienia, ktére sg z nig bezposrednio po-
wigzane. Zaliczy¢ trzeba do nich przede wszystkim te, ktére dotycza
e-biznesu. Warto bowiem zaznaczy¢, ze handel elektroniczny jest integral-
ng czescig biznesu elektronicznegol, stad omawianie nawet podstawowych
kwestii z nim zwigzanych jest niemozliwe bez wyjasnienia istoty e-biznesu.

W rozdziale pierwszym monografii opisane zostang najwazniejsze
zagadnienia dotyczace biznesu elektronicznego. Przede wszystkim przybli-
zony zostanie sam termin ,e-biznes” i pojecia z nim powigzane. Ponadto
uwaga zostanie skupiona na omoéwieniu genezy tego biznesu i jego stop-
niowego rozwoju, jego podstaw prawnych oraz modeli, a takze korzysci
i wad, ktoére wiaza sie z wykorzystywaniem jego narzedzi.

1.1. Pojecie e-biznesu

Termin e-biznes (z ang. electronic business, czyli e-business) zostat po raz
pierwszy uzyty w 1995 r. przez firme IBM (International Business Machines
Corporation)?. Wedtug jednej z najprostszych definicji, zaproponowanej
przez S. Pangsy-Kanie, e-biznes jest rodzajem biznesu, ktory jest prowa-
dzony przy udziale rozwigzan teleinformatycznych, w tym przede wszyst-
kim aplikacji internetowych, a takze automatycznego dostarczania lub
wymiany informacji oraz danych biznesowychs3.

Zdaniem A. Hartmana, J. Sifonisa oraz J. Kadora biznes elektroniczny
dotyczy wszelkich przedsiewzie¢ realizowanych za pomoca Internetu,
w tym gltéwnie taktycznych oraz strategicznych, za pomocg ktérych docho-

1 R. Pronko, E-biznes - najwazniejsze elementy, ,Studia i Materiaty Wydziatu Zarzadzania
i Administracji Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kielcach. Miscellanea Oeconomicae”
2012,nr1,s.289.

Z Ibidem.

3 S. Pangsy-Kania, Rola innowacji w sektorze ustug, [w:] E-biznes - innowacje w ustugach.
Teoria, praktyka, przyktady, red. M. Olszanski, K. Piech, Polska Agencja Rozwoju Przedsie-
biorczosci, Warszawa 2012, s. 39
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dzi do przeksztatcania zaleznoSci biznesowych, takich jak na przyktad bu-
siness-to-consumer (biznes - klienci), business-to-business (biznes - biznes)
czy intra-business (powigzania w zakresie przedsiebiorstw). Wspomniani
autorzy dodali, Ze e-biznes jest nowym Zrodtem efektywnosci, szybkosci,
innowacyjnosci przedsiebiorstw oraz funkcjonowania nowych sposobéw
na tworzenie wartosci w organizacji*. Szczegdlnie wazna jest tutaj innowa-
cyjno$¢, ktéra jest rozumiana jako sktonno$¢ i mozliwos¢ kreowania oraz
wdrazania przez przedsiebiorstwo nowatorskich rozwigzan, w tym réow-
niez innowacyjno$¢ technologiczna, ktéra obejmuje wszelkie nowe produk-
ty i procesy oraz zmiany w ich ramach, w tym takze te z zakresu e-biznesu®.

R. Wigand, A. Picot oraz R. Reichwald ktadg natomiast nacisk na to,
ze e-biznes jest dowolng forma wymiany zasobéw pomiedzy uczestnikami
okresSlonego przedsiewziecia, przy czym wymiana ta jest realizowana za
posrednictwem t3cz elektronicznych oraz transferu informacji z wykorzy-
staniem medioéw elektronicznych®.

W innej definicji, sformutowanej przez A. Fisher zaznaczono, ze
e-biznes to idea, ktorej celem jest zrealizowanie procesu rekonstrukcji ca-
tego przedsiebiorstwa, co ma doprowadzi¢ do jak najlepszego wykorzysta-
nia nowoczesnych technologii informatycznych w ramach jego funkcjono-
wania’.

A. Szewczyk natomiast podkreslit, Ze e-biznes polega na wykorzy-
stywaniu nowoczesnych technologii sprzetowych, programowych oraz
komunikacyjnych do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na skale glo-
balng, przy czym ogromng wrecz role w tym odgrywa sie¢ internetowas.

4 A. Hartman, ]. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej.
Sprawdzone metody organizacji przedsiewziec¢ e-biznesowych, Wydawnictwo K. E. Liber,
Warszawa 2001, s. XVIII.

5 Por. S. Lobejko, Systemy informacyjne w zarzqdzaniu wiedzq i innowacjqg w przedsiebior-
stwie, SGH, Warszawa 2005, s. 68 - 70.

6 R. Wigand, A. Picot, R. Reichwald, Information, organization and management. Expanding
markets and corporate boundaries, John Wiley & Sons, New York 1997, s. 259.

7 Za: B. Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz
2002,s.78.

8 A. Szewczyk, Podstawy e-biznesu, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2006, s. 43.
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Niektérzy autorzy, prébujac definiowac e-biznes, zwracaja uwage
na inne niz opisane powyzej aspekty. Dostrzegaja oni bowiem, Ze ten typ
biznesu dotyczy przede wszystkim komunikacji, ktéra jest nawigzywana
zarOwno pomiedzy poszczeg6lnymi przedsiebiorstwami oraz ich klientami,
partnerami biznesowymi czy administracjg publiczng (jest to realizowane
za pomoca Internetu oraz Ekstranetu?), jak i pomiedzy poszczeg6lnymi
komérkami organizacyjnymi danej organizacji (wykorzystuje sie do tego
Intranet!0)11, Schemat takiej komunikacji zostat zaprezentowany na rysun-
ku 1.

W. Cellary rowniez dostrzegt fakt, Ze biznes elektroniczny dotyczy
przede wszystkim wzajemnej komunikacji pomiedzy réznymi uczestnika-
mi rynku. Stwierdzit on, Ze biznes ten polega gtéwnie na zmianie form ko-
munikacji, do ktorej dochodzi pomiedzy podmiotami gospodarczymi, z pa-
pierowej na elektroniczng, co odbywa sie w nastepstwie dwojakiego rodza-
ju procesow, a wiec:

— zastgpienia dokumentéw papierowych firmy, majacych charakter
zarowno formalny, jak i nieformalny, dokumentami elektronicznymi

i zorganizowania obrotu nimi za pomocg urzadzen elektronicznych,

— wdrozenia modelu interakcji miedzyludzkich, ktory jest oparty na
mediach elektronicznych, a nie na bezposrednich spotkaniach?2.

9 Jest to rodzaj zewnetrznej sieci opartej na rozwigzaniach internetowych, ktéra umozli-
wia klientom czy partnerom biznesowym dostep do okreslonych zasobéw danego przed-
siebiorstwa. Ekstranet jest czesto wykorzystywany przez grupy przedsiebiorstw, ktoére
nawiagzaly ze soba intensywna wspétprace w celu osiggniecia okreslonych korzysci,
N. Witulska, Internet - szansa rozwoju dla przedsiebiorstwa, [w:] Przedsiebiorczosé¢ kluczem
do sukcesu mtodych, red. T. Bernat, Instytut Wiedzy, Szczecin - Warszawa 2003,
s.138-139.

10 Jest to sie¢ oparta na Internecie, do ktdrej dostep jest mozliwy tylko przez pracownikow
danego przedsiebiorstwa oraz ewentualnie przez inne upowaznione do tego osoby. Za
pomoca Intranetu mozliwa staje sie na przyktad sprawniejsza komunikacja pomiedzy
pracownikami firmy, N. Witulska, op. cit., s. 138.

11].A. O'Brien, Management Information Systems, McGraw-Hill Education, New York 2004,
s. 20.

12W. Cellary, Elektroniczny biznes, Bezpieczna gospodarka elektroniczna, ,Net Forum. Wy-
danie Specjalne” 2000, s. 8.
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Rysunek 1. E-biznes jako platforma komunikacji

I|'| ternet Dostawcy i Partnerzy Biznesowi

1_ \ Ekstranet

Zarzadzanie tancuchem Dostaw
Zaopatrzenie, Dystrybucja i Logistyka

Rachunkow os¢
i finanse

Badanie i

e Produkcja

Zarzadzanie Relacjami z Klientami
Marketing, Sprzedaz, Obstuga klienta

b\ : 4 4

Klienci

Ekstranet

Zrédto: C. Zurak-Owczarek, E-biznes szansq na restrukturyzacje przedsiebiorstw, [w:] Po-
tencjat restrukturyzacji w warunkach globalizacji i nowej gospodarki, red. R. Borowiecki,
M. Kwiecinski, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakéw 2007, s. 179.

Z pojeciem e-biznes wigze sie szereg innych terminéw. Dla rozwa-
zan podjetych w prezentowanej monografii najwazniejsze znaczenie ma
elektroniczna gospodarka oraz elektroniczne przedsiebiorstwo. Jesli cho-
dzi o e-gospodarke to pomimo faktu, Ze przez niektérych autordéw, takich
jak na przyktad A. Tiwanal3, jest ona utozsamiana z e-biznesem, to jednak
pojecia te nie s3 tozsame. Elektroniczna gospodarka bowiem jest terminem
znacznie szerszym niz e-biznes i oznacza ,wirtualng arene”, w ramach kt6-
rej prowadzona jest dziatalno$¢ polegajaca na realizowaniu transakcji, na-
wigzywaniu iintensyfikowaniu bezposrednich kontaktow pomiedzy
uczestnikami tej gospodarki, a takze tworzeniu i wymiany wartoScil4.
W ten sposéb e-biznes wchodzi w sktad e-gospodarki (rysunek 2).

13 A. Tiwana, Przewodnik po zarzqdzaniu wiedzq. E-biznes i zastosowania CRM, Wydawnic-
two Placet, Warszawa 2003, s. 23.
14 A, Hartman, ]. Sifonis, J. Kador, op. cit., s. XVIII.
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Rysunek 2. Relacje pomiedzy réznymi pojeciami zwigzanymi
z e-biznesem i handlem elektronicznym

/5}‘3

oleczenstwo elektroniczne

Biznes
elektroniczny

Przedsiebiorstwo
elektroniczne

Zrédto; W. Chmielarz, Systemu biznesu elektronicznego, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2007, s. 29.

Wazne znacznie dla kwestii omawianych w monografii ma takze
termin przedsiebiorstwo elektroniczne. Zdaniem W. Chmielarza jest to or-
ganizacja, ktoéra jest zdolna do wymiany wartosci, débr, ustug, informacji
czy srodkow pienieznych na drodze elektronicznej?s.

1.2. Historia i rozwoj e-biznesu w Polsce i na Swiecie

Termin e-biznes zostat po raz pierwszy sformutowany przez IBM w 1995 r.
Juz jednak znacznie wcze$niej zaczety pojawiac sie pierwsze elementy tego
typu biznesu. Byto to zwigzane przede wszystkim z rozwojem narzedzi EDI
(electronic data interchange), a wiec elektronicznej wymiany danych?é,

15 W. Chmielarz, op. cit., s. 22 - 23.
16 Jest to forma wymiany informacji pomiedzy systemami komputerowymi réznych orga-
nizacji, do ktorej dochodzi za pomoca zestandaryzowanych dokumentéw i komunikatéw
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ktory to rozwoj datuje sie od konca lat czterdziestych XX w. Byt on zwigza-
ny ze znaczng intensyfikacja handlu miedzynarodowego, do ktérej doszto
po zakonczeniu II wojny Swiatowej i ktéora wymuszata stopniowa standa-
ryzacje handlu oraz poszczegélnych operacji realizowanych w jego ramach.
Poczatkowo standardy EDI byly stosowane przez najwieksze przedsiebior-
stwa wywodzace sie na przyktad z branzy motoryzacyjnej i transportowej,
co odbywato sie na podstawie réznych uméw i uzgodnien zawieranych
miedzy nimi. Z czasem jednak, gdy narzedzia EDI zaczety by¢ wykorzysty-
wane przez coraz wiekszg liczbe przedsiebiorstw, w tym réwniez tych ma-
tych i mikro, co rodzito nierzadko chaos komunikacyjny pomiedzy nimi,
pojawita sie potrzeba zestandaryzowania tych narzedzi. W ten sposob,
w latach sze$édziesigtych XX w. jako pierwszy pojawit sie UN Layout Key,
czyli jezyk handlu miedzynarodowego. W kolejnych latach opracowano
nastepne standardy EDI, takie jak EDIFACT oraz ANSI.1217.

Dzieki rozwojowi EDI poszczegdlne przedsiebiorstwa wspotpracu-
jace ze soba mogly tworzy¢ zautomatyzowane systemy wymiany doku-
mentéw. Jako jeden z pierwszych, w 1968 r. powstatl Transportation Data
Coordinating Committee, ktéry grupowat szereg przedsiebiorstw kolejo-
wych na terenie Stanéw Zjednoczonych. Wczesniej, bo juz w 1959 r., zaczat
funkcjonowac system ERMA (Electronic Recording Machine Accounting),
ktéry umozliwial szybki przeptyw informacji pomiedzy amerykanskimi
bankami. Warto podkresli¢, ze dzieki jego wdrozeniu prace, ktora dotych-
czas byta wykonywana przez 50 pracownikéw bankéw, realizowato tylko
dziewieciu sposrod nichl8,

przesytanych droga elektroniczng, B. Nadolna, Wptyw elektronicznej wymiany danych
(EDI) na funkcjonowanie kontroli zarzqdczej w jednostkach sektora finanséw publicznych,
,Leszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse. Rynki finansowe. Ubezpiecze-
nia” 2012, nr 53, s. 82.

17 Ibidem, s. 83; S. Kot, M. Starostka-Patyk, D. Krzywda, Zarzqdzanie taricuchem dostaw,
Sekcja Wydawnictw Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa
20009, s. 59.

18 },. Tkacz, Z. Polkowski, E-biznes i handel elektroniczny, http://wod.org.pl/beta/wp-
content/uploads/2014/03/Ebiznes-i-handel-elektroniczny.pdf, dostep: 24 pazdziernika
2015r,,s. 5.
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Dzieki sukcesom we wdrazaniu EDI, w latach siedemdziesiagtych
i osiemdziesigtych XX w. wykorzystywanie komputeréw podczas funkcjo-
nowania przedsiebiorstw zaczeto stawac sie coraz powszechniejsze. Two-
rzono bowiem programy, dzieki ktérym mozliwe byto automatyzowanie
realizacji proces6w zwigzanych z administrowaniem ptacami, planowa-
niem zaopatrzenia i produkcji czy tworzeniem rdéznorodnych raportow
dotyczacych biezacej dziatalnosci przedsiebiorstw1?,

Ekspansji e-biznesu sprzyjat niewatpliwie szereg réznych czynni-
kéw. Do najwazniejszych, poza intensywnym rozwojem technologii kom-
puterowych, zalicza sie pojawienie sie, a nastepnie szybka intensyfikacje
narzedzi internetowych. Jak podkreslit K. Otpinski: ,Ostatnie lata przynio-
sty ze sobg gwattowny rozwdj Internetu, ktory stajac sie globalng infra-
strukturg, stat sie zarazem dostepny dla ogromnej liczby ludzi na catym
Swiecie. Globalne rynki staly sie faktem zaréwno dla wielkich i matych
firm, jak i dla pojedynczych os6b. Rozwdj Internetu spowodowat metamor-
foze handlu elektronicznego, ktory z kosztownego i wyspecjalizowanego
procesu przeksztatcit sie w tatwo dostepny dla szerokich mas’20,

Internet zaczat by¢ uzywany w sposéb komercyjny na przetomie lat
osiemdziesiatych i dziewiecdziesigtych XX w. W Polsce pierwsze t3cze in-
ternetowe uruchomiono w dniu 26 wrzesnia 1990 r., natomiast w dniu 20
grudnia 1991 r. do Internetu podigczono pierwsze komputery znajdujace
sie w Warszawie, Katowicach, Krakowie oraz Toruniu, przy czym do 1994
r. dziatat on gtéwnie jako sie¢ akademicka, do ktérej dostep miaty niektore
uczelnie znajdujace sie w kraju, natomiast pdzniej stopniowo rozszerzano
zasieg jego dziatania ro6wniez na odbiorcéw prywatnych?1.

To wilasnie gtdwnie w nastepstwie stopniowego upowszechniania
sie Internetu oraz rozwoju globalnych sieci komunikacyjnych doszto do

19}, Tkacz, Z. PélkowsKi, E-biznes i handel elektroniczny, op. cit., s. 5.

20 K. Otpinski, E-biznes - istota i zakres zastosowan, [w:] Drogi dochodzenia do spoteczerni-
stwa informacyjnego. Stan obecny, perspektywy rozwojowe i ograniczenia. Tom II, red.
H. Babis, R. Czaplewski, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2011, s. 85.

21], Rafa, Internet w Polsce - historia, stan obecny i perspektywy rozwoju,
http://rafa.eu.org/papers/trzebinia.html, dostep: 26 pazdziernika 2015 r.
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zwiekszania mozliwoSci prowadzenia dziatalno$ci na rynku globalnym
przez duzg liczbe przedsiebiorstw i tym samym ogromnego wrecz rozwoju
e-biznesu?2. Coraz wieksza ilos¢ przedsiebiorstw, zaré6wno tych duzych, jak
i znacznie mniejszych, dostrzegta szanse w rozwijaniu swojej dziatalnosci
w oparciu o narzedzia elektroniczne. Tworzenie elektronicznych przedsie-
biorstw przebiega praktycznie w kazdym przypadku wedtug tych samych
kierunkéw. Ogdlnie mozna wyrdznic¢ trzy takie kierunki, czyli wdrozenie
wramach funkcjonowania firmy pierwszych aplikacji elektronicznych
o charakterze marketingowym, wprowadzenie aplikacji umozliwiajgcych
prowadzenie sprzedazy w Internecie, a takze integracja réznych aplikacji,
dzieki ktorej mozna realizowa¢ kompleksowg obstuge proceséw bizneso-
wych za pomocg sieci internetowej?23.

E-biznes rozwijat sie wedtug pieciu gtéwnych faz. Opisano je w ta-
beli 1. Tworzenie e-biznesu polega na stopniowym wdrazaniu coraz wiek-
szej iloSci rozwigzan elektronicznych i internetowych. Na poczatku docho-
dzi do zastosowania systemu poczty elektronicznej oraz zbudowania stro-
ny WWW przedsiebiorstwa, a nastepnie, poprzez uruchomienie sklepu
internetowego i Intra- oraz Ekstranetu, do udostepnienia za pomocg na-
rzedzi elektronicznych wszystkich towaréw i ustug oraz intensywnego
rozwoju sieci internetowej jako srodka komunikacji z klientami i partne-
rami biznesowymi.

2z S, Lobejko, op. cit., s. 8 - 10.

23 W. Mieszajkin, Internet w rozwoju przedsiebiorczosci, [w:] Przedsiebiorczos¢ w zarzqdza-
niu i socjologii, red. E. Mieszajkina, W. Sitko, Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Admini-
stracji, Lublin 2012, s. 79.
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Tabela 1. Fazy rozwoju e-biznesu w przedsiebiorstwach
Faza rozwoju Zastosowane rozwiazania z zakresu e-biznesu

- strona WWW
- system poczty elektronicznej

Fazal

- indywidualne ustugi dla klientéw

- sklep internetowy

Faza Il ; 5
- ustugi posprzedazne

- Intranet

- wieksza liczba ustug indywidualnych

Faza Il - realizacja pierwszych transakcji handlowych

- elektroniczny system zaopatrzenia
- Ekstranet
- rozw6j sieci jako srodka komunikacji z partnerami biznesowymi

Faza IV

- elektroniczna dostepnos¢ wszystkich towarow
FazaV i ustug

- rozwo6j sieci jako $srodka komunikacji pomiedzy partnerami

Zrédto: A. Sznajder, Internet as a company competitiveness growth factor at the global
market, [w:] Marketing and globalization. Papers of the third international marketing sym-
posium, red. ]. Dad’o, ].W. Wiktor, Cracow University of Economics - Matej Bel University,
Cracow - Banska Bystrica 2000, s. 293.

Obecnie e-biznes staje sie coraz popularniejszy wsrod szeregu
przedsiebiorstw produkcyjnych oraz ustugowych. Swiadcza o tym przede
wszystkim dane dotyczace stopniowego wzrostu wartosci rynku
e-commerce, ktory jest najwiekszym i najwazniejszym elementem biznesu
elektronicznego. Dane te zostang zaprezentowane przy okazji omawiania
kwestii dotyczacych handlu elektronicznego. Tutaj warto zauwazy¢, ze in-
tensywny rozwoj e-biznesu jest warunkowany przede wszystkim istnie-
niem licznych korzysci, ktére s3 generowane w nastepstwie wykorzysty-
wania jego poszczegolnych modeli i narzedzi. Takze i o tych korzy$ciach
bedzie mowa w jednym z kolejnych podrozdziatéw monografii. Poza nimi
najwiekszy wptyw na intensywny rozwdj e-biznesu ma:

— staty wzrost predkosci Internetu, dzieki ktoremu przedsiebiorstwa

W znacznie sprawniejszy sposob moge prezentowac swoja oferte
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klientom, a takze realizowac procesy sprzedazowe czy marketingo-
we,

— wzrost mobilnosci stosowanych przez poszczegélne firmy narzedzi,
takich jak telefony komdrkowe (smartfony),

— zwiekszenie zainteresowania outsourcingiem (przekazywanie reali-
zacji niektérych czynnos$ci i proceséw innym, wyspecjalizowanym
przedsiebiorstwom) oraz partnerstwem z innymi firmami,

— orientacja na integrowanie wszystkich obszaréw funkcjonowania
firm, w tym na przyktad systemu wejs¢ i wyjs¢ oraz ksiegowosci,

— wzrost oczekiwan klientow, ktory dotyczy na przyktad plynnosci
w $wiadczeniu ustug, przejrzystosci realizowanych czynnosci czy
pelnego zautomatyzowania procesu obstugi klientéw, co z kolei
prowadzi do tego, ze poszczegdlne przedsiebiorstwa zostaja wrecz
zmuszone do tworzenia odpowiedniej infrastruktury i wdrazania
procedur realizowanych za posrednictwem Internetuz+.

1.3. Podstawy prawne funkcjonowania e-biznesu

Niemal w kazdym panstwie w inny sposob uregulowano kwestie prawne
odnoszace sie do funkcjonowania e-biznesu. Nie mniej jednak, istniejg
wspolne dla prawa miedzynarodowego, czy unijnego przepisy dotyczace
tego biznesu. Zostang one omdwione w tym miejscu, przy czym nacisk po-
toZono na opisanie aktow obowigzujacych na terenie Polski. Dzieki temu
mozna zorientowac sie w tym, w jaki sposéb prawo odnosi sie do biznesu
elektronicznego, a takze jak duza liczba aktéw prawnych w sposdb bezpo-
$redni dotyczy jego funkcjonowania.

Jesli chodzi o unormowania miedzynarodowe, to pierwsze préby
kompleksowego regulowania kwestii odnoszacych sie do e-biznesu podjeto
w latach dziewiecdziesigtych XX w., co miato integralny zwigzek z tym, ze
to wtasnie w tym okresie biznes elektroniczny zaczat rozwijac sie na szcze-

24 G. A. Garrett, G.A. Parrott, E-Business - Understanding Key Trends and Applaying Best
Practices, ,Contract Management” 2005, no. 7, s. 35 - 41.
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gblnie duza skale. Jednym z pierwszych dokumentéw, w ktérym odniesio-
no sie do zagadnien zwigzanych z e-biznesem, byt opublikowany w grud-
niu 1996 r. dokument UNCITRAL (United Nations Commission on Interna-
tional Trade Law), a wiec Komisji ds. Prawa Handlu Miedzynarodowego
ONZ, zatytutowany ,Model prawny UNCITRAL dla handlu elektronicznego
w przewodnikiem realizacyjnym”. Ponadto warto wspomnie¢ o definicjach
handlu elektronicznego zaproponowanych w tym samym okresie przez
OECD (Organisation for Economic Cooperation and Development, czyli Or-
ganizacja Wspoétpracy Gospodarczej i Rozwoju) oraz przez WTO (World
Trade Organization - Swiatowa Organizacja Handlu). Szerzej o nich bedzie
mowa w czesci dotyczacej e-handlu?>.

Bardzo wazne znaczenie dla e-biznesu majg uregulowania przyjete
na szczeblu Unii Europejskiej. Pierwsze préby sformutowania takich ure-
gulowan mialy miejsce juz w latach siedemdziesigtych XX w., co miato
zwigzek z budowa spoteczenstwa informacyjnego irozpoczeciem piecio-
letniego eksperymentalnego programu pod nazwg ,Forecasting and As-
sessment in the Field of Science and Technology” (FAST)26. Intensywny
rozwdj unormowan unijnych dotyczacych e-biznesu miat miejsce w latach
dziewiecdziesigtych XX w. oraz na poczatku XXI w. Jego zwieniczeniem byto
uchwalenie Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE
z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektérych aspektéw prawnych ustug
spoteczenstwa informacyjnego, w szczegdlnosSci handlu elektronicznego
w ramach rynku wewnetrznego??, ktora jest rowniez nazywana ,dyrekty-
w3 o handlu elektronicznym”. Szczeg6towo zostanie ona omdwiona w roz-
dziale dotyczacym e-handlu. Tutaj warto wspomniec¢ o tym, ze Dyrektywa
ta uregulowata kwestie odnoszace sie miedzy innymi do zasady wcze$niej-
szego zezwolenia (mowi ona o tym, ze kazde panstwo cztonkowskie UE
musi zadba¢ o to, by dostep podmiotu $wiadczacego okresSlone ustugi
z zakresu e-biznesu do prowadzenia dziatalnos$ci nie podlegat systemowi
wczesSniejszego zezwolenia lub kazdemu innemu wymogowi majgcemu

25 A. Wawszczyk, E-gospodarka. Poradnik przedsiebiorcy, Polska Agencja Rozwoju Przed-
siebiorczosci, Warszawa 2003,s. 17 - 19.

26 Ibidem, s. 11.

27 Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej (dalej: Dz. Urz. UE) L 178 z 17.07.2000 r.
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réwnowazny skutek?8), do dostarczania przez ustugodawce tatwego, bez-
posredniego i statego dostepu dla adresatow $wiadczonych przez niego
ustug oraz wiasciwych wtadz do informacji dotyczacych na przyktad wta-
snych danych personalnych i adresu poczty elektronicznej, jak réwniez
poziomu cen poszczeg6lnych produktow i ustug??, a takze do zawierania
umow droga elektroniczng (,,Panstwa cztonkowskie dbajg, Zeby ich system
prawny umozliwial zawieranie umoéw drogg elektroniczng. Panstwa czton-
kowskie dbaja przede wszystkim o to, Zeby system prawny majacy zasto-
sowanie do procesu umownego nie stanowit przeszkody dla uzywania
umoéw elektronicznych, ani nie prowadzit do pozbawienia skutku i mo-
cy”39).

Omawiajgc prawo wspoélnotowe mozna tutaj wspomnie¢ réwniez
o Dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 98/84/WE z 20 listopada
1998 r. dotyczacej ochrony prawnej ustug o warunkowym dostepie oraz
ustug warunkowego dostepu3l, w ktorej zawarto miedzy innymi definicje
ustug w spoteczenstwie informacyjnym (sg to ustugi §wiadczone na odle-
gltos¢, przy pomocy Srodkéw elektronicznych, takich jak urzadzenia umoz-
liwiajace sktadowanie i przetwarzanie danych3?) oraz opisano zasade swo-
bodnego przeptywu wszystkich ustug realizowanych drogg elektronicz-
ng33.

Jesli chodzi o prawo krajowe to do kwestii zwigzanych z e-biznesem
podchodzi ono w bardzo szeroki sposob, przy czym jednak, jak podkreslili
R. Szulc i A. Kobylanski, ,regulacje prawne w e-biznesie nie doczekaty sie
dotad spdjnego opracowania. Istnieje w tym zakresie ustawowy chaos,
przedsiebiorcy sg pewni, ze znajg prawo i przed skutkami jego niestoso-
wania sg w pelni zabezpieczeni. Tymczasem tak wcale nie jest. Przyktadem

28 Art. 4 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE z dnia 8 czerwca 2000
.

29 Art. 5 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE z dnia 8 czerwca 2000
I.
30 Art. 9 ust. 1 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE z dnia 8 czerwca
2000r.

31 Dz. Urz. UE L 320z 28.11.1998 .

32 Pkt 5 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/84 /WE z 20 listopada 1998 r.

33 Pkt 3 Dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 98/84/WE z 20 listopada 1998 r.
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moze by¢ sytuacja opisana przy okazji prezentacji wynikéw ankiety, opu-
blikowanych w noworocznym numerze ,Mensis.pl” [2014 r.]. Na pytanie
o ustawe, ktora reguluje dziatalno$¢ sklepow internetowych, blisko 60%
wtascicieli sklepow wybrato ustawe, ktora byta wytacznie imaginacja auto-
ra. Daje to poglad na ogromny problem zwigzany z brakiem odpowiednie;j
wiedzy z zakresu uregulowan prawnych prowadzenia e-handlu”34.

Pomimo tego warto wymieni¢ podstawowe akty prawne, w ktorych
uwzgledniono najwazniejsze przepisy odnoszace sie do e-biznesu. S3 to
przede wszystkim te dokumenty, ktére w ogdlny sposéb odnosza sie do
zagadnien dotyczacych prowadzenia kazdego biznesu, nie tylko elektro-
nicznego. Wsrdd nich nalezy wspomnie¢ o Ustawie z dnia 23 kwietnia 1964
r. - Kodeks cywilny35, Ustawie z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalno-
$ci gospodarczej3®, a takze Ustawie z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw37. Tak na przyktad w Kodeksie cywilnym
stwierdzono, ze ,oferta ztoZzona w postaci elektronicznej wigze sktadajace-
go, jezeli druga strona niezwtocznie potwierdzi jej otrzymanie”38, a takze
ze przedsiebiorca sktadajacy oferte w postaci elektronicznej jest zobowia-
zany przed zawarciem umowy do poinformowania drugiej strony w jedno-
znaczny i zrozumiaty sposéb miedzy innymi o czynnoSciach technicznych
sktadajacych sie na procedure zawarcia umowy, a takze o kodeksach
etycznych stosowanych przez tego przedsiebiorce3°.

Niewatpliwie w najbardziej wyczerpujacy i kompleksowy sposéb
kwestie dotyczace e-biznesu reguluje Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r.
o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng#0. Okreslono w niej miedzy inny-
mi obowiazki, jakie musi wypei¢ osoba prowadzaca e-biznes (zaliczono
do nich przede wszystkim konieczno$¢ przekazywania ustugobiorcom in-
formacji na temat imienia, nazwiska i adresu firmy oraz jej adresow elek-

34 R. Szulc, A. Kobylanski, E-biznes, Uniwersytet Warminsko-Mazurski, Olsztyn 2014, s. 88.
35 Dziennik Ustaw Rzeczypospolitej Polskiej (dalej: Dz. U. RP) 1964 r., nr 16, poz. 93.

36 Dz. U.RP 2004 r., nr 173, poz. 1807.

37Dz.U.RP 2007 r., nr 50, poz. 331.

38 Art. 661 ust. 1 Kodeksu cywilnego.

39 Art. 662 ust. 1 Kodeksu cywilnego.

40Dz. U.RP 2002 r., nr 144, poz. 1204.
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tronicznych#1), jak réwniez omowiono zasady ochrony danych osobowych
tych oséb fizycznych, ktére korzystaja z ustug swiadczonych za pomoca
drogi elektronicznej (wspomniane dane moga by¢ wykorzystywane tylko
w celu realizacji umoéw lub dokonywania innych czynno$ci prawnych#2).

Z racji tego, ze korzystanie z produktow i ustug oferowanych przez
e-biznes wigze sie w nierozerwalny sposdb z powstaniem zagrozeniem dla
ochrony danych osobowych, wsréd podstawowych aktéw prawnych odno-
szacych sie do tego rodzaju biznesu wypada réwniez wspomnie¢ o tych,
ktére ksztattujg regulacje na temat ochrony danych osobowych. Mowa tu-
taj przede wszystkim o Ustawie z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie da-
nych osobowych#3. Ponadto mozna wspomnie¢ o Rozporzgdzeniu Ministra
Spraw Wewnetrznych i Administracji z 29 kwietnia 2004 r. w sprawie do-
kumentacji przetwarzania danych osobowych oraz warunkéw technicz-
nych i organizacyjnych, jakim powinny odpowiada¢ urzadzenia i systemy
informatyczne stuzace do przetwarzania danych osobowych#4, a takze,
w ramach ustawodawstwa unijnego, o Dyrektywie Parlamentu Europej-
skiego i Rady z dnia 12 lipca 2002 r. 2002/58/WE w sprawie przetwarza-
nia danych osobowych oraz ochrony prywatnosci w sektorze komunikacji
elektronicznej, czyli tzw. Dyrektywie o ochronie prywatnosci i komunikacji
elektronicznej)*> oraz o Dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady
95/46/WE z dnia 24 paZdziernika 1995 r. w sprawie ochrony osob fizycz-
nych w zakresie przetwarzania danych osobowych oraz swobodnego prze-
ptywu tych danych#®.

Dla kwestii zwigzanych z e-biznesem wazne znaczenie ma takze
Ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentow
oraz o odpowiedzialnosSci za szkode wyrzadzong przez produkt niebez-
pieczny?’, a szczegolnie przepisy odnoszace sie do umow zawieranych na

41 Art. 5 ust. 2 Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczna.
42 Art. 18 Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o §wiadczeniu ustug droga elektroniczna.
43Dz.U.RP 1997 r,, nr 133, poz. 883.

44Dz.U.RP 2004 r., nr 100, poz. 1024.

45 Dz.Urz. UEL 201 2 31.07.2002 1.

46 Dz. Urz. UEL 281z 23.11.1995r.

47Dz.U.RP 2000 r., nr 22, poz. 271.
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odlegtos$¢, w tym rowniez przez Internet (rozdziat 2, art. 6 - 16), jak row-
niez Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegblnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego*s.

Kwestie prawne dotyczace e-biznesu sg regulowane w szeregu ak-
tow, zaréwno tych, ktére wydano na forum krajowym, jak i tych, ktére ma-
ja charakter miedzynarodowy oraz wspélnotowy (unijny). Do najwazniej-
szych zalicza sie Ustawe z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng, Dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE
z dnia 8 czerwca 2000 r., Kodeks cywilny oraz Ustawe z dnia 29 sierpnia
1997 r. o0 ochronie danych osobowych.

1.4. Rodzaje i modele e-biznesu

E-biznes jest pojeciem bardzo szerokim, obejmujacym duzg ilo$¢ réznych
czynno$ci i narzedzi. W literaturze przedmiotu spotykane s3g rézne typolo-
gie i klasyfikacje odnoszace sie do rodzajow i modeli e-biznesu. W rozdzia-
le tym zaprezentowane zostang tylko najwazniejsze sposrod nich.

Jesli chodzi o rodzaje e-biznesu to dzieli sie je przede wszystkim,
biorgc pod uwage stopien relacji, do jakich dochodzi pomiedzy podmiotami
dzialajgcymi na rynku internetowym. Liczba i istota tych rodzajéow
e-biznesu zostata zaprezentowana na rysunku 3.

Ogodlnie e-biznes dzielony jest na nastepujgce rodzaje:

— C2C (customer-to-customer) - dotyczy transakcji pomiedzy konsu-
mentami, ktore s3g realizowane na przyktad w ramach funkcjono-
wania portali aukcyjnych,

— C2B (customer-to-business) - obejmuje transakcje realizowane po-
miedzy konsumentami a przedsiebiorstwami, przy czym ich inicja-
torami sg konsumenci, a celem jest na przyktad poréwnanie cen,

— C2G (customer-to-government) - sa to transakcje pomiedzy obywa-
telami a administracjg publiczng, ktére dotycza na przyktad podat-
kow,

48 Dz. U.RP 2002 r., nr 141, poz. 1176.
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— B2B (business to business) - jest to ,klasyczny” e-biznes i obejmuje
realizacje procesOw biznesowych pomiedzy dwoma przedsiebior-
stwami,

Rysunek 3. Rodzaje e-biznesu

Odbiorca
Kg:i:::;‘:u Przedsiebiorstwo Ag;:i:tﬁt;::;ja

o Coc C2B G
9 (P2P)
=
8
@  Przedsighlorstwo B2C B2B B2G
()

A:n"!inistranja Gzc GZB GZG

Zrédto: C. Zurak-Owczarek, op. cit., s. 181.

— B2C (business-to-consumer badz business-to-client) - jest to ,kla-
syczny” e-handel iobejmuje transakcje, do ktorych dochodzi po-
miedzy przedsiebiorstwami a konsumentami,

— B2G (business-to-government) - obejmuje transakcje miedzy przed-
siebiorstwami a administracjg publiczng, takie jak zamdéwienia pu-
bliczne czy przetargi,

— G2C (government-to-citizen) - dotyczy przeptywu informacji admi-
nistracyjnych od urzedéw do obywateli,
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— G2B (government-to-business) — obejmuje przeptyw informacji go-
spodarczych (dokumenty celne, dane statystyczne) od urzedow do
przedsiebiorstw,

— G2G (government-to-government) - wspotpraca pomiedzy organami
administracji publicznej, dzieki ktorej dochodzi do koordynacji pro-
cesOw wewnetrznych4°.

Inna typologia dotyczaca rodzajow e-biznesu dzieli je na:

— ustugi publiczne zwigzane na przyklad ze stuzbg zdrowia
(e-konsultacje medyczne),

— bankowos¢ elektroniczng (konta internetowe),

— zarzadzanie nieruchomo$ciami (e-kartoteki),

— ustugi finansowe (e-makler),

— ustugi logistyczne (gietdy wolnych tadunkéw i pojazdow),

— ustugi turystyczne (elektroniczne systemy rezerwacyjne),

— ustugi zintegrowane z produktem (telefonia komérkowa),

— e-prace (e-rekrutacja)>0.

W odniesieniu do modeli biznesu elektronicznegos!, w literaturze
przedmiotu oméwiono szereg ich klasyfikacji. Jedna z najwazniejszych zo-
stata sformutowana przez P. Timmersa. Jej charakterystyka znajduje
sie w tabeli 2.

49 C. Combe, Introduction to e-business, management and strategy, Routledge, Amsterdam -
Boston - Heidelberg - London - New Jork - Oxford - Paris 2006, s. 67.

50 S, Pangsy-Kania, op. cit,, s. 39.

51 Terminem tym okre$la sie przyjete przez poszczegdlne przedsiebiorstwa metody po-
wiekszania i wykorzystywania zasobéw, co ma na celu zaprezentowanie klientom takiej
oferty produktéow i ustug, ktorej warto$¢ bedzie wyzsza niz oferta konkurencji i ktéra
zapewni danemu przedsiebiorstwu dochodowos$¢. Modele e-biznesu okreslaja w szczego6l-
nosci krétko- oraz dtugofalowy plan zarabiania pieniedzy, a takze czynniki, ktére warun-
kuja utrzymanie przez firme przewagi nad konkurentami, A. Afuah, C. L. Tucci, Biznes in-
ternetowy - strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 20.
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Tabela 2. Typologia modeli e-biznesowych wedlug P. Timmersa

Modele e-biznesu

Charakterystyka

- aukcja elektroniczna
(e-auction)

prowadzenie licytacji przez Internet, dzieki czemu
mozna zgromadzi¢ duza liczbe licytujacych bez
konieczno$ci fizycznego przemieszczania sie

- dostawca ustug tancucha war-
tosci
(value-chain service provider)

dana firma skupia sie wylacznie na dostarczaniu
wybranych ustug, takich jak obstuga ptatnosci
internetowych

- elektroniczne centrum han-
dlowe (e-mall)

odmiana sklepu elektronicznego, ktéra sktada sie
zwielu sklepéow wspéipracujacych ze soba na
przyktad przy dostawie towaréw

- elektroniczne zaopatrzenie
(e-procurement)

sktadanie ofert i zaopatrywanie firmy droga elek-
troniczng

- integrator ustug tancucha war-
tosci (value-chain integrator)

dzieki niemu dochodzi do integracji wielu proce-
séw badz catego tancucha wartosci

- platforma wspétpracy
(collaboration platform)

jest firme
i wynajmowana innym podmiotom, ktére za jej
posrednictwem moga wchodzi¢ na nowe rynki
i tam poszukiwa¢ nowych klientow

prowadzona przez niezalezng

- pos$rednictwo informacji
(information brokerage)

dotyczy na przyklad poszukiwania informacji
w nternecie, wyszukiwania kontrahentéw czy
tworzenia profili klientow

- sklep internetowy (e-shop)

dzieki niemu mozna sprzedawac produkty i ustugi
za pomoca Internetu oraz poszukiwa¢ nowych
rynkow zbytu

- trzecia strona rynku (third
party marketplace)

dotyczy firm zewnetrznych, ktérym zleca sie reali-
zacje ustug sieciowych

- udostepnianie aplikacji przez
internet (application service
provider, ASP)

okre$lona firma oferuje oprogramowanie umozli-
wiajace dostep do réznych aplikacji, pobierajac za
to wynagrodzenie

- ustugi zaufania (trust services)

obejmuje na
i wydawanie certyfikatow autentycznos$ci

przyktad potwierdzanie

- wirtualna spoteczno$¢
(virtual community)

obejmuje grupe oséb badZ podmiotéw, ktore, na
przyktad w ramach portalu tematycznego, sa sku-
pione wokoét okreslonego tematu badz sektora
rynku i ktére na przyktad sa elementem dziatan z
zakresu public relations w firmach

Zrédto: P. Timmers, Business models for electronic markets, ,Electronic Markets” 1998,
nr2,s.4-8.
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Inna klasyfikacja modeli e-biznesowych zostata zaproponowana
przez M. Rappa. Jej charakterystyka zostata zawarta w tabeli 3.

Tabela 3. Klasyfikacja modeli e-biznesu wedlug M. Rappa'’y

Modele e-biznesu

Charakterystyka

- abonencki badz subskrypcyjny
(subscription model)

polega na wnoszeniu optat za dostep do zasobow
danego portalu (serwisu) internetowego

- kupca (merchant model)

obejmuje sprzedaz produktéw i ustug za posred-
nictwem Internetu

- posrednika - brokera
(brokerage model)

posrednik umozliwia zawarcie transakcji pomie-
dzy sprzedajacymi i kupujacymi; przyktadem jest
internetowe biuro podrézy

- posrednika informacyjnego,
czyli informacyjny
(infomediary model)

polega na wyszukiwaniu konkretnych informacji
na zlecenie przedsiebiorstw

- producenta, czyli model bezpo-
$redni (manufacturer badz di-
rect model)

wykorzystywanie sieci do poszukiwania klientow
konicowych, z pominieciem tradycyjnych kanatéw
dystrybucji

udostepnianie atrakcyjnych portali w Internecie,

- rekl
reklamowy na ktorych firmy mogg w sposdb odptatny

advertising model
( g ) umieszcza¢ swoje reklamy

umieszczanie reklam na stronie internetowej

- sieci afiliowanej

(affiliate model) firmy wspoétpracujacej z danym przedsiebior-

stwem

taryfowy (utility model) polega na naliczaniu optat za faktyczne uzytkowa-
yrowy 4 nie zasobow internetowych przez dang firme

- wirtualnej spotecznosci
(community model)

taki sam model jak w klasyfikacji P. Timmersa

Zrédio: M. Rappa, Business models on the web,
http://digitalenterprise.org/models/models.html, dostep: 28 paZdziernika 2015 r.

E-biznes moze funkcjonowa¢ w ramach szeregu réznorodnych mo-
deli. Omoéwione powyzej sg tylko wybranymi i w literaturze przedmiotu
opisano wiele innych klasyfikacji odnoszacych sie do nich. Niektére spo-
$rdd nich zostang jeszcze opisane w rozdziale dotyczacym handlu elektro-
nicznego.
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1.5. Zalety i wady e-biznesu

Rozw0j e-biznesu jest warunkowany miedzy innymi tym, Ze za poSrednic-
twem tego rodzaju biznesu mozna osiggna¢ szereg réznorodnych korzysci.
Opis najwazniejszych spos$rdod nich zostanie zawarty w prezentowanym
podrozdziale. Ponadto uwaga zostanie skupiona na scharakteryzowaniu
zagrozen i wad zwigzanych z prowadzeniem e-biznesu.

Omawiajgc kwestie odnoszace sie do korzysci, jakie niesie ze sobg
Korzystanie z r6znorodnych form e-biznesu, warto w pierwszej kolejnosci
poréwnac podstawowe cechy biznesu prowadzonego w sposéb tradycyjny
oraz biznesu elektronicznego. Zestawienie to znajduje sie w tabeli 4.

Tabela 4. Por6wnanie biznesu tradycyjnego oraz e-biznesu
Biznes tradycyjny E-biznes

- dostepny dla konsumentéw mieszkaja-

- dost dl tkich
cych na okre$lonym terenie Ostephy fa wszystic

- prowadzenie dziatan w czasie rze-

- planowanie dtugookresowe )
czywistym

- formutowanie szczeg6towych planow

L - zarzadzanie opcjami
dziatan 4 P

- ksztaltowanie i adaptowanie sie do

_ led id 1 Py Yoici
wzgledna przewldywalnosc przysztosci pI‘ZySZ}OéCi

- inicjowanie formalnych oraz struktural- - tworzenie sieci nieformalnych powia-

nych aliansow zan

- stabe powigzania pomiedzy wynikami
a korzys$ciami

- bezposrednie powigzania pomiedzy
ryzykiem a korzysciami

- stata r6wnowaga w prowadzeniu dziatan
biznesowych

- ciagte zmiany w realizowaniu zatozen
strategicznych

- ochrona produktéw, rynkéw i kanatéw
dystrybucji

- kanibalizacjas2 produktéw, rynkow
oraz kanatéw dystrybucji

52 W odniesieniu na przyktad do produktéw kanibalizacja oznacza kupowanie przez klien-
tow tych wyrobdw, ktére zastapity dotychczas oferowane lub ktére maja zbliZone cechy
uzytkowe do innych wyrobow, M. Prymon, MenedzZerskie i spoteczne aspekty wspétczesne-
go marketingu, Wydawnictwo Ekspert, Wroctaw 1999, s. 73.

30



1 2
- zachecanie do eksperymentowania

- zachecanie do nasladownictwa . . ,
i do kreowania nowych pomystéw

-b Srednie st ki mied d-
- korzysci skali i doswiadczenia ©zpostechie Stosunil migczy po

miotami rynkowymi
Zrédto: A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, op. cit., s. 15.

Tabela 4 wskazuje, Ze e-biznes stwarza znacznie wieksze perspek-
tywy przed poszczegdlnymi przedsiebiorstwami niz biznes tradycyjny.
Uwidacznia sie to przede wszystkim w tym, ze umozliwia on dotarcie do
znacznie wiekszej liczby klientow i prowadzenie dziatan w czasie rzeczy-
wistym, a takze ze stwarza warunki do tworzenia sieci nieformalnych po-
wigzan pomiedzy poszczegélnymi uczestnikami rynku, ktére moga przyj-
mowac posta¢ na przyktad uczestnictwa w opisanym juz modelu wirtual-
nej spotecznosci. Ponadto wazne znaczenie ma fakt, ze biznes elektronicz-
ny, w przeciwienstwie do tradycyjnego, stwarza liczne zachety do ekspe-
rymentowania i kreowania catkowicie nowych pomystéw, co moze zapew-
ni¢ zrealizowanie zupeinie innowacyjnego pomystu i osiggniecie znacznej
przewagi konkurencyjnej. Prowadzenie e-biznesu umozliwia tatwe adap-
towanie sie do przysztosci i wyzwan, ktdre sa z nig zwigzane, co jest osia-
gane miedzy innymi dzieki szerokiemu zakresowi narzedzi i modeli tego
biznesu, ktére moga zosta¢ wykorzystane do rozwijania wtasnej dziatalno-
$ci.

Podstawowg wadg e-biznesu jest niezwykle silna konkurencja. Jak
stwierdzit R. Flis: ,Warto zauwazy¢, iz w $Swiecie Internetu zaden pomyst
dtugo nie ukryje sie przed konkurencja. Nie istnieje zadna regulacja praw-
na, ktéra wprost zabraniataby nasladownictwa. Istniejg firmy, ktére wrecz
czekaja na dobry pomyst w sieci, a dysponujac duzg iloscig Srodkéw, moga
skutecznie powstrzymac¢ ekspansje nowego przedsiewziecia poprzez
wprowadzenie znaczacych ulepszen, promocji cenowych itp. Takie agre-
sywne zachowania konkurencji czesto odstraszajg pomystowych przedsie-
biorcow, ktorzy nie maja odpowiedniego zaplecza, wykwalifikowanych
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pracownikéw oraz odpowiednich srodkéw finansowych na walke z konku-
rencjg”>3.

Wady e-biznesu sg zwigzane réwniez z licznymi zagrozeniami, ktore
ptyna z wykorzystywania poszczegdlnych modeli tego typu biznesu. Zagro-
zenia te dotycza miedzy innymi danych osobowych i ewentualnosci ich
kradziezy przez nieuprawnione do postugiwania sie nimi osoby, co jest
mozliwe na przyktad za pomoca réznego rodzaju wiruséw komputero-
wych, programéw szpiegowskich czy programoéow reklamowych. Z tego
wzgledu poszczegdlne firmy prowadzace dziatalno$¢ w Internecie musza
dysponowaé skutecznymi i efektywnymi narzedziami do ochrony danych
swoich klientéw, tak wiec musza kierowac okre$long ilo$¢ sSrodkéw finan-
sowych na ich zakup, co niejednokrotnie, z uwagi na zbyt matg wielko$¢
obrotéw, nie jest mozliwe>.

E-biznes stwarza znacznie wiecej mozliwosci i prowadzi do osigga-
nia wiekszej ilosci korzysci niz generuje zagrozen czy wad. Z tego miedzy
innymi wzgledu coraz liczniejsza rzesza przedsiebiorstw korzysta z tej
formy dziatan biznesowych.

53 R. Flis, Perspektywy rozwoju e-biznesu, [w:] Raport o stanie sektora matych i Srednich
przedsiebiorstw w Polsce w latach 2007 - 2008, red. A. Zothierski, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczo$ci, Warszawa 2009, s. 76.

54 [bidem.
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Rozdziatl 2.
Specyfika handlu
elektronicznego






Uwagi wprowadzajace

Dzieki omowieniu najwazniejszych zagadnien odnoszacych sie do
e-biznesu mozliwe stalo sie wprowadzenie do tematyki zwigzanej
z e-handlem, czyli handlem elektronicznym. W drugim rozdziale monogra-
fii opisane zostang podstawowe kwestie dotyczace tego rodzaju handluy,
przy czym nacisk zostanie potoZony na wyjasnienie samego pojecia
e-handlu, scharakteryzowanie jego historii oraz najbardziej istotnych ure-
gulowan prawnych odnoszacych sie do niego, a takze przybliZenie typologii
i form tego handlu, jak réwniez korzysci z wykorzystywania go.

2.1. Pojecie e-handlu

Handel elektroniczny, czyli e-handel (z ang. electronic commerce, czyli
e-commerce) to pojecie, ktore narodzito sie w potowie lat dziewiecdziesia-
tych XX w., co miato integralny zwiagzek z poczatkami komercyjnego wyko-
rzystywania sieci Internet. Od tego momentu stale ono ewoluuje, przy
czym mozna wskaza¢ na szereg trudnosci, ktore sg zwigzane z probami
jego naukowego wyjasniania. TrudnoSci te zobrazowano na rysunku 4.
Rysunek 4 wskazuje, iz wsréd gtownych trudnos$ci zwigzanych z de-
finiowaniem pojecia e-handel znajduje sie staty rozwdj technologii infor-
macyjnych, ktéry powoduje, Ze przeobrazeniom ulega stopien dostepu do
nich oraz ustosunkowanie sie poszczeg6lnych uzytkownikéw wzgledem
nich, a wiec tym samym wzgledem handlu elektronicznego. Ponadto na
uwidacznianie sie wspomnianych trudno$ci wptyw ma fakt, ze w zalezno-
$ci od kontekstu czy od sytuacji rozne moga by¢ uwarunkowania prawne
czy normatywy odnoszace sie do funkcjonowania i wykorzystywania tych
technologii®s. Termin e-handel jest nierzadko utozsamiany z réznymi in-
nymi pojeciami zwigzanymi z gospodarka elektroniczng, w tym na przy-
ktad z e-biznesem czy nawet z samg e-gospodarka. Nie jest to prawidtowa
praktyka, gdyz pojecia te majg znacznie szerszy zakres przedmiotowy niz

55 W. Chmielarz, op. cit,, s. 15.
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handel elektroniczny>¢. Wptyw na te praktyke ma przede wszystkim wielo-
znaczno$¢ poje¢ pokrewnych uzywanych w powszechnym obiegu, a takze
relatywnie duza otwarto$¢ ,podstawy merytorycznej handlu elektronicz-
nego”s7.

Rysunek 4. Podstawowe trudnosci zwigzane z definiowaniem handlu
elektronicznego

GOSPODARKA ELEKTRONICZNA
I —

rozwoj nowych
technologii
informacyjnych

stosunek
dostep do uzytkownika
technologii koncowego do
informacyjnych technologii
informacyjnych

POJECIA POKRE . Handel A POKREWNE
elektroniczny

.
’

T uwarunkowania

statystyki danego

o prawne

KONTEKST ZASTOSOWANIA

Zr6dto; W. Chmielarz, op. cit,, s. 15.

Pomimo tych trudnosci podejmowane sg liczne préoby wyjasniania
istoty tego, czym jest e-handel. Definicje odnoszace sie do niego sg zawarte
miedzy innymi w niektérych miedzynarodowych dokumentach. Tak na
przyktad we wspomnianym juz ,Modelu prawnym UNCITRAL dla handlu
elektronicznego z przewodnikiem realizacyjnym”, przyjetym, co wazne,
jako Rezolucja Zgromadzenia Ogoélnego ONZ, zaznaczono, Ze handel elek-

56 M. Brzozowska-Wos, Kierunki rozwoju handlu elektronicznego, ,Przedsiebiorstwo we
wspotczesnej gospodarce - teoria i praktyka” 2014, nr 1,s.5 - 6.

57 M. Lewicki, Instrumenty tworzenia wartosci dla klienta w handlu elektronicznym, Wy-
dziat Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012,s.12 - 13.
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troniczny to ,kazdy rodzaj informacji w formie danych elektronicznych
(data message) uzywanych w kontekscie dziatan handlowych”>8, przy czym
obejmuje on niezwykle szeroki zakres zagadnien odnoszacych sie do sfery
miedzynarodowego obrotu towarowego, w tym na przyktad te dotyczace
transakcji handlowych zwigzanych z dostarczaniem towaréw i ustug, dzia-
falnosci agencyjnej lub handlowych przedstawicielstw, faktoringu, leasin-
gu, réznych form wspoétpracy przemystowej lub biznesowej oraz porozu-
mien o dystrybucji>®.

Definicje handlu elektronicznego sg zawarte réwniez w innych do-
kumentach miedzynarodowych. Oméwienie niektérych sposrdd tych defi-
nicji znajduje sie w tabeli 5.

Praktycznie w kazdej z zaprezentowanych w tabeli 5 definicji poto-
zono nacisk na inne aspekty dotyczace e-handlu. W definicji OECD bowiem
zaznaczono, Ze handel ten jest biznesem prowadzonym za pomoca sieci
komputerowych, w definicji WTO, Ze obejmuje on réznorodne $rodki pro-
dukcji czy marketingu, a w definicji WCO, Ze wspiera on ruch danych mie-
dzy systemami komputerowymi réznych przedsiebiorstw. W kazdej z po-
wyzszych definicji znalazt sie element wspoélny, a wiec przekonanie o tym,
ze e-handel jest integralnie powigzany z wykorzystywaniem technologii
informatycznych. Warto jeszcze podkresli¢, Zze powyzsze definicje sformu-
lowano w podobnym okresie i wtasciwie na poczatku funkcjonowania
handlu elektronicznego. W owym czasie istniata pilna potrzeba unormo-
wania tego, czym doktadnie jest e-handel, a zadania tego podjety sie naj-
wazniejsze organizacje handlowe i gospodarcze $wiata.

58 Cyt. za: A. WawszczyKk, op. cit., s. 17.
59 Ibidem, s. 18.
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Tabela 5. Wybrane definicje e-handlu znajdujace sie w dokumentach

miedzynarodowych
Dokument za-
Organizacja | wierajacy defini- | Rok Definicja
cje

»biznes prowadzony w sieciach kom-

Dok tjednej
oxument jedne) z puterowych, takich jak Internet,

OECD b h 1998
grup roboczyc z uwzglednieniem pokrewnej infra-
OECD ,
struktury
»Roboczy program »Srodki produkcji, dystrybucji, marke-
WTO dziatan w sprawie 1998 tllngu., sprzeiiazy lub fiostawy t.owa-
handlu elektro- réw i ustug srodkami elektroniczny-
nicznego” mi”

yuzycie innych form technologii in-
Handel elektro- formatycznej (I.T.), ktoére wspieraja
WCQ60 'r,liczny A cto” 1998 | ruch danych miedzy niezaleznymi
systemami komputerowymi partne-
réw handlowych”

Zrédto: A. Wawszczyk, op. cit., s. 18 - 21.

Regulacje odnoszace sie do tego, czym jest handel elektroniczny,
znajduja sie rdwniez w unormowaniach wydanych na terenie Polski. Nale-
Zy tutaj wspomnie¢ przede wszystkim o ,Sprawozdaniu Miedzyresortowe-
go zespotu do spraw handlu metodami elektronicznymi - Analizie obowig-
zujgcego stanu prawnego z punktu widzenia mozliwosci wykorzystania
istniejacych regulacji prawnych w transakcjach zawieranych metodami
elektronicznymi oraz proponowanych kierunkach rozwigzan prawnych”,
ktdéry zostatl opublikowany w czerwcu 2000 r. Zawiera on jedng z pierw-
szych definicji e-handlu opracowanych w Polsce, ktéra, co wazne, nie stra-
cita nic ze swojej aktualnos$ci, nawet pomimo intensywnego rozwoju tego
rodzaju handlu w Polsce i na $§wiecie®l. W jej ramach zaznaczono, Ze handel
elektroniczny obejmuje dwie rodzaje transakcji. Pierwsza polega na elek-
tronicznym zamawianiu towar6w materialnych, a nastepnie na ich ,fizycz-

60 World Customs Organization, czyli Swiatowa Organizacja Celna.
61 ], Gotaczynski, Umowy elektroniczne w prawie prywatnym miedzynarodowym, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2007, s. 54 - 55.

38



nym” dostarczaniu do odbiorcéw tradycyjnymi kanatami, takimi jak poczta
czy ustugi kurierskie. Drugi rodzaj transakcji dotyczy zamawiania online
,2hiematerialnych towaréw badz ustug” (dotyczy to na przyktad oprogra-
mowania software czy ustug informacyjnych), przy czym zar6wno ptatnos¢
za te towary czy ustugi, jak i ich doreczenie odbywa sie drogg elektronicz-
ng®2.

Wiasng definicje handlu elektronicznego sformutowat réwniez
Gtowny Urzad Statystyczny (GUS). W jej ramach zaznaczono, ze handel ten
obejmuje ,transakcje przeprowadzone przez sieci, oparte na protokole IP i
przez inne sieci komputerowe”, przy czym ,towary i ustugi sg zamawiane
przez te sieci, ale ptatno$c¢ i ostateczna dostawa zamdwionego towaru lub
ustugi moze by¢ dokonana w sieci lub poza siecig. Transakcje moga by¢
dokonywane pomiedzy przedsiebiorstwami, z osobami indywidualnymi,
instytucjami rzgdowymi lub innymi organizacjami prywatnymi i publicz-
nymi”e3.

Jesli chodzi o literature przedmiotu, to w jej obrebie funkcjonuje
wrecz ogromna liczba definicji, ktérych zadaniem jest wyjasnienie istoty
e-handlu. W tabeli 6 zaprezentowano tylko te sposréd nich, ktére najlepiej
oddaja, czym jest ten rodzaj handlu, a takze ktore sg najczesciej cytowane
i wykorzystywane przez badaczy.

Handel elektroniczny jest przez poszczegélnych autoréow definio-
wany na rozne sposoby. Pomimo tego kazda sposrod zaprezentowanych
definicji charakteryzuja pewne elementy wspoélne, do ktérych M. Lewicki
zalicza:

— przekonanie o $cistym zwigzku e-handlu z sieciami teleinforma-
tycznymi,

— odwotanie sie do handlu w ujeciu funkcjonalnym, rozumianym jak
zbior funkcji posrednictwa podczas wymiany towarowej,

62 A. Wawszczyk, op. cit., s. 23.
63 Handel elektroniczny, http://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-
stosowane-w-statystyce-publicznej/1778,pojecie.html, dostep: 2 listopada 2015 r.
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— rozpatrywanie e-handlu jako czeSci dziatalnoSci gospodarczej®.

Tabela 6. Wybrane definicje e-handlu funkcjonujace w literaturze

przedmiotu
Alft(_)r__ Handel elektroniczny to:
definicji
1 2
Realizowanie proceséw biznesowych, takich jak promocja i mar-
keting, zamdwienia, ptatnosci oraz dostawy, droga elektroniczna,
W. Cellary przy czym przedmiot tego handlu moze by¢ cyfrowy lub mate-
rialny, a jego podmiot, czyli sprzedawca badz kupujacy, fizyczny
lub wirtualny.
Ujecie wezsze - sposOb sprzedawania i kupowania produktéw
oraz ustug, czyli zawierania transakcji przy wykorzystaniu $rod-
kéw elektronicznych oraz Internetu.
B. Gregor,

M. Stawiszynski

Ujecie szersze - zawieranie roznorodnych transakcji handlowych
przy pomocy sieci teleinformatycznych, bez potrzeby nawiazy-
wania bezposredniego kontaktu pomiedzy kontrahentami, ktére
jest potaczone z realizowaniem ptatnosci.

A. Hartman, Szczegblny rodzaj przedsiewzie¢ biznesowych, ktéry skupia sie
J. Sifonis, wokét pojedynczych transakeji wykorzystujgcych Internet jako
J. Kador medium wymiany.
P. Kotler Procesy ?(upna i sprzedazy, ktore sa wspierane przez urzadzenia
elektroniczne.
Cze$¢ dziatalnosci gospodarczej, ktéra polega na dokonywaniu za
M. Lewicki posrednictwem Internetu transakcji kupna/sprzedazy produk-

tow, zaréwno materialnych, jak i niematerialnych, przez wyspe-
cjalizowane w tym celu przedsiebiorstwa.

M. Szczepanik

Mozliwo$¢ zawierania za pomocg réznorodnych no$nikéw elek-
tronicznych uméw (transakcji), w wyniku ktérych dochodzi do
wymiany débr pomiedzy obydwoma stronami.

A. Szewczyk

Prowadzenie wielu dziatan firmowych, w tym gléwnie kupna
i sprzedazy produktow oraz ustug, a takze marketingu, poprzez
sie¢ internetowa.

64 M. Lewicki, Zastosowanie instrumentéw marketingu mix w handlu elektronicznym, [w:]
Innowacje w marketingu i handlu, red. B. Borusiak, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 174.
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1 2

Prowadzenie biznesu elektronicznie, przy czym obejmuje ono
elektroniczny obrét dobrami materialnymi oraz niematerialnymi
P. Timmers (informacjq) i takie elementy jak marketing, realizowanie zamo6-
wien i ptatnosci, serwis posprzedazny oraz wsparcie dla wspo6t-
pracy pomiedzy przedsiebiorstwami.

Ujecie wezsze - tancuch dziatalno$ci gospodarczej, ktéry wigze
sie zrealizacja wylacznie za posrednictwem sieci elektronicz-
nych, przy czym obejmuje on okres od momentu ztozenia oferty
i zawarcia kontraktu az do jego realizacji i dokonania ptatnosci
za dostarczony za pomocg drogi elektronicznej towar badz ustu-
8¢

Ujecie szersze - taficuch dziatalno$ci gospodarczej realizowany
droga elektroniczng, obejmujacy okres od zawarcia transakcji
poprzez jej realizacje (zaréwno w sposéb elektroniczny, jak
i z wykorzystaniem tradycyjnych srodkéw transportu ladowego,
wodnego czy powietrznego) az po dokonanie zaptaty naleznosci,
w tym takze celnych i podatkowych.

A. Wawszczyk

Zakup i sprzedaz informacji, towaréw oraz ustug za pomoca wy-

. Wielki
J. Wielki 1acznie sieci komputerowych.

Prowadzenie transakcji biznesowych poprzez sieci teleinforma-
V. Zwass tyczne, a takze udostepnianie informacji biznesowych oraz
utrzymywanie relacji biznesowych.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: W. Cellary, op. cit., s. 7; B. Gregor, M. Stawi-
szynsKi, op. cit,, s. 77 - 79; A. Hartman, ]. Sifonis, ]. Kador , op. cit., s. XVIII; P. Kotler,
G. Armstrong, ]. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Patistwowe Wydaw-
nictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 1055; M. Lewicki, Instrumenty..., op. cit,
s. 10 - 11, 15; M. Szczepanik, Umowy elektroniczne w prawie francuskim - wybrane zagad-
nienia, ,Biuletyn CBKE” 2004, nr 4, s. 2; A. Szewczyk, op. cit., s. 62 - 64; P. Timmers, op. cit,,
s.3;

J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa - Wroctaw 2000, s. 57; V. Zwass, Electronic commerce: structures and issues aspects
and opportunities, ,International Journal of Electronic Commerce” 1996,nr 1, s. 3 - 5.

Handel elektroniczny jest nierzadko nieprawidtowo utozsamiany
z innymi pojeciami zwigzanymi z gospodarka elektroniczng. W sposob
szczeg6lny dotyczy to e-biznesu. Warto zaprezentowac¢ wzajemne relacje
pomiedzy tymi pojeciami. Obrazuje je rysunek 5.

41



Rysunek 5. Wzajemne relacje pomiedzy e-biznesem i handlem elek-
tronicznym

swszelkie dziafania towarzyszgce transakcji (np. marketing),

swszelkie srodki usprawniajgce wspolprace w ramach
przedsiebiorstwa jak | pomiedzy przedsiebiorstwami (np. EDI)

sdokonywanie transakcji kupna/sprzedazy produktow i ustug
{materialnych i niematerialnych) za posrednictwem sieci
teleinformatycznych (w tym m.in. telefon komorkowy, faks,
odbiornik TV itp.) z wigczeniem uslug ze sfery finansowo-
ubezpieczeniowych (takich jak e-banking) oraz ustug publicznych,

Biznes
elektroniczny

Handel sdokonywanie transakcji kupnafsprzedazy produktow przez
wyspecjalizowane w tym celu przedsiebiorstwa, za

EIERtronicznv posrednictwem sieci Internet

«
S
2
:
=
2
:
=
N

rédto: M. Lewicki, Instrumenty..., op. cit., s. 16.

Rysunek 5 sugeruje, Ze termin e-biznes jest znacznie szerszy niz
e-handel i zawiera w sobie elementy e-commerce. W tym miejscu nalezy
zdefiniowac jeszcze pojecie przedsiebiorstwo handlu elektronicznego, bo-
wiem dotyczy ono jednego z najwazniejszych elementéw rynku
e-commerce. Zdaniem M. Lewickiego przedsiebiorstwo to jest podmiotem
gospodarczym wyodrebnionym organizacyjnie, ekonomicznie i prawnie,
ktére specjalizuje sie w prowadzeniu dziatalno$ci w sferze obrotu towaro-
wego, w tym gtéwnie w kupnie/sprzedazy okreslonych produktéw, za po-
Srednictwem Internetu w swoim imieniu, na swoéj rachunek i swoje ryzy-
ko®5.

65 M. Lewicki, Instrumenty..., op. cit.,s. 17.
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2.2. Geneza i rozwoj e-handlu

Rozw0j e-handlu, podobnie jak catego e-biznesu, jest nierozerwalnie po-
wigzany ze stopniowym upowszechnianiem sie Internetu jako srodka wy-
miany informacji pomiedzy poszczegdélnymi jego uzytkownikami. Handel
elektroniczny, tak jak e-biznes, zaczal intensywnie rozwija¢ sie w latach
dziewieédziesigtych XX w. Wéréd wydarzen bezposrednio poprzedzajacych
jego powstanie znalazto sie miedzy innymi:

— zniesienie w 1991 r. komercyjnych restrykcji, ktore zostaty natozo-
ne przez NSFNET (National Science Foundation NET) w odniesieniu
do wykorzystywania Internetu przez uzytkownikéw indywidual-
nych, a nastepnie stworzenie, przy wspoétudziale IBM, Merit Ne-
twork Inc. oraz MCI Communication Corp., infrastruktury, dzieki
ktdérej mozliwe stato sie realizowanie komercyjnych potaczen inter-
netowych,

— stworzenie w 1993 r. jednej z pierwszych przegladarek interneto-
wych - Mosaic, dzieki ktorej praktycznie kazdy mogt poruszac sie po
sieci i korzystac z jej zasobow,

— sfinalizowanie w 1995 r. umowy sprzedazy ANS firmie America
Online, dzieki czemu cata infrastruktura internetowa, pozostajaca
dotychczas wytacznie w dyspozycji sektora publicznego, przeszta
do sektora prywatnego i to wtasnie on zaczat odgrywac najistotniej-
szg role w dalszym rozwoju Internetu,

— rozpoczecie w 1995 r. dziatalnosci handlowej w sieci internetowej
takich firm jak na przyktad Amazon (najwiekszy na $wiecie sklep in-
ternetowy, ktory oferuje ksigzki, muzyke i filmy), Dell (producent
sprzetu komputerowego) czy eBay (portal z aukcjami internetowy-
mi), co spowodowato masowy rozwoj e-handlu i stopniowe upo-
wszechnianie sie poszczegélnych jego form i modeli wsrdod coraz
wiekszej liczby przedsiebiorstw®©e.

66 Y. Tian, C. Stewart, History of E-Commerce, [in:] Encyclopedia of E-commerce,
E-government, and Mobile Commerce, ed. M. Khosrow-Pour, Idea Group Publishing, Lon-
don 2006, s. 560.
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Pomimo tego, ze intensywny rozwdj Internetu, a tym samym
e-handlu przypadt na lata dziewiecdziesigte XX w., to jednak juz znacznie
wcze$niej doszto do pierwszych inicjatyw w zakresie komercyjnego wyko-
rzystywania sieci. Byly one zwigzane z systemami EDI, a wiec tymi, ktore
stuza do elektronicznego transferu danych, jak rowniez z systemami EFT
(electronic funds transfer), czyli elektronicznymi przelewami pienieznymi.
Systemy te w znaczny sposOb utatwialy prowadzenie transakcji bizneso-
wych, gdyz dawaty mozliwo$¢ automatycznego przesytania zamowien
badzZ faktur oraz realizowania ptatnos$ci. Odbywato sie to w formie infor-
macji wyswietlanych na ekranach monitoréw badz wydrukéw z drukarek.
W latach osiemdziesigtych nastgpit dalszy intensywny rozwdj Internetu,
jednak nie miat on zbyt duzego znaczenia dla handlu elektronicznego, gdyz
wykorzystywanie sieci do prowadzenia dziatalnosci komercyjnej byto, az
do 1991 r. zakazane®’.

W rozwoju e-handlu, poza wspomnianymi juz wydarzeniami
z pierwszej potowy lat dziewiecdziesigtych XX w., najwazniejszg role ode-
grato takze uruchomienie w 1994 r. przegladarki internetowej Netscape
Navigator. Dysponowata ona bowiem mechanizmem szyfrowania danych
SSL (Secure Socket Layer), dzieki ktéremu mozliwe stato sie stosunkowo
bezpieczne przesytanie réznego rodzaju danych za posrednictwem Inter-
netu, co miato wrecz decydujace znaczenie dla mozliwosci prowadzenia
handlu w Internecie. W kolejnych latach wdrozono ponadto protokét bez-
pieczenstwa (https), a takze stopniowo upowszechniat sie szerokopasmo-
wy dostep do Internetu pod postacig cyfrowej linii abonenckiej (Digital
Subsciber Line, czyli DSL), co z kolei stwarzato mozliwo$¢ bezpiecznego
przesytania duzych pakietow danych. Przyczynito sie to wydatnie do roz-
woju handlu, ktérego przedmiotem byty réznego rodzaju multimedia (fil-
my, muzyka itp.)®8.

Pionierem w Swiatowym handlu elektronicznym stat sie niewatpli-
wie sklep Amazon, ktory rozpoczynat jako ksiegarnia internetowa, by
wkrotce, wraz ze wzrostem liczby klientdw, rozszerzy¢ swojg oferte o ptyty

67 ]. Krzak, Handel elektroniczny w Polsce, ,Studia BAS” 2009, nr 3, s. 144.
68 [bidem.
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CD i DVD, gry i oprogramowanie komputerowe, artykuty RTV, a nawet ko-
smetyki. Jak podkreslit A. Straszak: ,Z wyksztatcenia inzynier informatyk,
[Jeff Bezos, twdérca Amazona] w wieku 29 lat zaryzykowat wejScie na Sciez-
ke internetowg przedsiebiorczosci, rozpoczynajac handel ksigzkami w In-
ternecie. Wprowadzajac elektroniczny handel w Internecie Jeff Bezos wy-
myslit nazwe swojego przedsiebiorstwa jako tatwg do zapamietania dla
klientéw i wymyslit prosty sposob realizacji transakcji w Internecie oparty
na jednym kliknieciu. Wchodzac na droge biznesu internetowego nie trak-
towat tej drogi jako drogi do wzbogacenia sie osobistego, lecz jako spelnie-
nie wizji i misji realizacji nowego sposobu handlowania ksigzkami lub pro-
duktami. Dotcomy jako nowy sposéb elektronicznego handlu bardzo szyb-
ko zwrocity na siebie uwage kapitatu i gietdy. [...] Na wielu gietdach swiata
w drugiej potowie lat 90. rozpoczat sie wielki boom dotcoméw, ktérych
wartos$¢ gietdowa szybko oderwata sie od ich parametréw ekonomicznych
[...]. Gietdowy wzrost wartoS$ci przedsiebiorstw internetowych i przedsie-
biorstw technologicznych zwigzanych z rozwojem nowych zastosowan
internetowych wywotat gwattowny rozwdj produktéw medialnych doty-
czacych tego nowego rodzaju handlu i technologii”¢°.

Dzieki Amazonowi, jak réwniez sklepom internetowym eBay, Cisco,
Dell, Pizza Hut czy Hewlett Packard, e-handel zaczat coraz szybciej sie roz-
wijaé. Z uwagi na fakt, ze Internet stawat sie coraz bardziej powszechny,
a korzystanie z niego stopniowo taniato, rozwijanie sprzedazy w formie
e-handlu stato sie dostepne réwniez dla matych i $rednich przedsie-
biorstw?0. Na przetomie XX i XXI w. w przedsiebiorstwach zajmujacych sie
tym handlem zaczeto realizowa¢ wrecz ogromne inwestycje kapitalowe,
a indeksy gietdowe tych firm bily rekordy. W 2000 r. jednak pekta tzw.
banka internetowa, co zostalo spowodowane tym, ze szereg inwestycji
w handel internetowy nadal pozostawato w sferze planéw, a te juz reali-
zowane nie przynosity takich zyskéw, jakich oczekiwano. W ten sposob

69 A. Straszak, Trzecia faza rozwoju handlu elektronicznego (e-commerce), ,Acta Universita-
tis Lodziensis. Folia Oeconomica” 2003, nr 67, s. 26.
70 B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit., s. 80 - 81.
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upadto szereg przedsiebiorstw informatycznych i internetowych. Tym
najwiekszym jednak, jak Amazon czy eBay, udato sie przetrwac’1.

Dzieki temu juz od 2002 r. rozpoczat sie kolejny intensywny rozwaj
e-handlu. A. Straszak okres poczawszy od 2005 r. nazywa ,trzecig faza
rozwoju handlu internetowego”, przewidujgc (artykut na ten temat autor
ten napisat w 2003 r.), ze dojdzie do wielkiego boomu na korzystanie
z oferty tego rodzaju handlu’2. Tak niewatpliwie sie stato, gdyz obecnie,
nawet pomimo ostatniego kryzysu finansowego, podczas ktérego ucierpia-
Yo szereg firm z branzy internetowej i informatycznej, obroty e-handlu oraz
liczba klientéw tego sektora wcigz wzrastaja. Bedzie o tym jeszcze mowa
w rozdziale trzecim monografii.

W tym miejscu warto pokroétce opisa¢ réwniez rozwo6j handlu elek-
tronicznego w Polsce. Narodzit sie on, podobnie jak w innych cze$ciach
Swiata, w latach dziewiecdziesigtych XX w. Decydujace byty tutaj lata 1998
- 1999, kiedy powstaty jedne z najwiekszych firm wykorzystujacych pod-
czas sprzedazy swoich produktéow gtéwnie Internet, czyli Komputronik
(sklep ze sprzetem i akcesoriami komputerowymi), Merlin (sklep wielo-
branzowy, zajmujacy sie sprzedaza ksigzek, filméw czy muzyki) oraz Alle-
gro (portal aukcyjny). To réwniez w tym okresie na warszawskiej gietdzie
zaczety by¢ notowane spotki dziatajagce w branzy internetowej i informa-
tycznej, takie jak na przyktad producent sprzetu komputerowego Optimus
S.A. Z czasem mniejsze przedsiebiorstwa zaczety by¢ przejmowane przez
wiekszych graczy, gtéwnie tych dziatajacych w sektorach tradycyjnego
handlu. Spowodowato to znaczny wzrost indeksu gietdowego WIG, do cze-
go doszto gtownie w 2000 r. W tym samym roku do Polski dotarty jednak
echa Swiatowego kryzysu na rynku informatycznym i internetowym i do-
szto do silnego spadku wspomnianego indeksu. W Polsce starty poniesione
z powodu pekniecia banki internetowej nie byly jednak az tak wielkie jak
na przyktad w USA, na co wptyw miato to, Ze rynek gietdowy w Polsce nie
miat az tak duzego znaczenia dla catej gospodarki. Po okresie kryzysu ry-
nek handlu internetowego w Polsce zaczal intensywnie sie rozwijac i taka

71]. Krzak, op. cit., s. 145.
72 A. Straszak, op. cit., s. 25.
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sytuacja wystepuje do dnia dzisiejszego (bedzie jeszcze o tym mowa)’3.
Duza rola w tym przypada funduszom unijnym, z ktérych finansuje sie sze-
reg projektéw sprzyjajacych wzrostowi wartosci rynku elektronicznego
w Polsce. Wéro6d programoéw operacyjnych (PO), ktére w najwiekszy spo-
sob przyczyniaja sie do intensyfikacji e-handlu w polskich przedsiebior-
stwach, w okresie programowania 2007 - 2013 znajdowat sie PO Innowa-
cyjna Gospodarka (dziatanie 8.1 Wspieranie dziatalnos$ci gospodarczej
w dziedzinie gospodarki elektronicznej i dziatanie 8.2 Wspieranie wdraza-
nia elektronicznego biznesu typu B2B), a w okresie programowania 2014
- 2020 jest nim PO Inteligentny Rozwj.

Staly rozwdj e-handlu jest mozliwy gtownie dzieki nastepujacym
czynnikom:

— interaktywnoSci - za pomocg Internetu mozna dostarcza¢ konsu-
mentom wiekszg liczbe bodZcéw, co pozwala na lepsze zapamiety-
wanie i kojarzenie przez nich poszczegélnych produktéw i przed-
siebiorstw je wytwarzajgcych,

— szerokiej dostepnos¢ réznego rodzaju ustug wspomagajacych funk-
cjonowanie poszczegoélnych firm,

— mozliwosci ulepszania oferowanych ustug poprzez na przyktad spo-
rzadzanie doktadnego opisu produktéw czy oferowanie ptatnosci
online,

— stopniowej globalizacji i liberalizacji handlu na $wiecie (uruchamia-
nie stref wolnego handlu, podpisywanie porozumien taryfowych
itp.),

— indywidualizacji przekazu - tre$¢ tego przekazu mozna zmieniac,
biorgc pod uwage indywidualne potrzeby poszczego6lnych klientéw,

— elastycznos$ci - dotyczy ona na przyktad olbrzymich mozliwosci
w zakresie zmiany wygladow portali i serwiséw internetowych, co
dodatkowo nie generuje zbyt wysokich kosztéw,

— ciggtemu wzrostowi bezpieczenstwa e-handlu’4.

73]. Krzak, op. cit., s. 145 - 147.
74 D. Chelstowski, A. Szewczyk, Problemy rozwoju handlu elektronicznego w Polsce, , Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica” 2012, nr 30, s 23.
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2.3. Podstawowe uregulowania prawne dotyczace handlu
elektronicznego

W podrozdziale 1.3. prezentowanej monografii oméwiono podsta-
wy prawne e-biznesu. Warto zaznaczy¢, ze praktycznie wszystkie akty
prawne opisane w tym rozdziale odnosza sie rdwniez do handlu elektro-
nicznego. Nie mniej jednak, podjete kwestie sg regulowane przez inne do-
kumenty, dlatego warto pokroétce je scharakteryzowa¢ w ramach oddziel-
nego podrozdziatu.

Omawiajgc podstawy prawne dotyczace handlu elektronicznego na-
lezy w pierwszej kolejnosci wspomnie¢ o aktach prawnych przyjetych na
szczeblu wspélnotowym unijnym. Zalicza sie do nich omawiang juz Dyrek-
tywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE z dnia 8 czerwca
2000 r., Dyrektywe 97/7 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 maja
1997 r. w sprawie ochrony konsumentéw w przypadku uméw zawiera-
nych na odlegtos$¢’>, a takze Dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady
2002/58/WE z dnia 12 lipca 2002 r. dotyczaca przetwarzania danych oso-
bowych i ochrony prywatnosci w sektorze 1gcznosci elektronicznej, czyli
tzw. dyrektywe o prywatnos$ci i tgcznosci elektronicznej’¢. Jesli chodzi
o pierwszg sposrod tych dyrektyw to w jednym z poprzednich podrozdzia-
16w omoéwiono juz kwestie w niej uregulowane, ktére dotycza zasad zawie-
rania umow drogg elektroniczng oraz dostarczania informacji na temat
dziatalnoSci prowadzonej przez przedsiebiorstwa elektroniczne. Tutaj
warto wspomniec o tym, Ze informacje handlowe, w tym réwniez informa-
cje na temat ofert promocyjnych (rabatéw, prezentéw, premii) oraz gier
i konkurséw promocyjnych, ktére sg przekazywane przez te przedsiebior-
stwa powinny byc¢ jasno dajacymi sie zidentyfikowac jako wtasnie takie
informacje i powinny by¢ tatwo dostepne oraz przedstawione w sposéb
doktadny i niedwuznaczny?’. Dyrektywa 97/7 okre$la miedzy innymi wa-
runki zwigzane z pisemnym potwierdzaniem przez sprzedawce okreslo-

75Dz. Urz. UE L 144 z 04. 06. 1997 r.

76 Dz. Urz. UEL 201z 31.07.2002 r.

77 Art. 6 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE z dnia 8 czerwca 2000
r.
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nych informacji, dotyczacych na przyktad ceny produktu czy sposobéw
ptatnosci’8 oraz zasady dotyczace realizowania prawa odstgpienia konsu-
menta od umowy zawieranej na odlegto$¢ (moéwi ono o mozliwos$ci odsta-
pienia od umowy bez zadnej sankcji i bez konieczno$ci podawania powodu
w terminie co najmniej 7 dni roboczych)7°. Z kolei w trzeciej z omawianych
dyrektyw podkreslono miedzy innymi, ze ,poufno$¢ informacji powinna
by¢ [...] zapewniona w toku legalnej praktyki handlowej. Komunikaty moga
by¢ utrwalane do celéw potwierdzenia transakcji handlowych, gdy jest to
konieczne i zgodne z prawem?0, a takze ze kazde przedsiebiorstwo elek-
troniczne nie moze prowadzi¢ dziatan ingerujacych w prywatnos$¢ uzyt-
kownikéw Internetu poprzez kierowanie do nich niezam6éwionych komu-
nikatow marketingu bezposredniego w formie na przyktad wiadomosci
e-mail®l.

Jesli chodzi o ustawodawstwo Krajowe to najwazniejszymi aktami
prawnymi regulujagcymi kwestie dotyczace e-handlu sg Ustawa z dnia 2
marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz o odpowie-
dzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny, a takze
Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna.
W tej pierwszej zaznaczono, ze ,umowy zawierane z Konsumentem bez
jednoczesnej obecnosci obu stron, przy wykorzystaniu srodkéw porozu-
miewania sie na odlegto$¢, w szczegélnosci drukowanego lub elektronicz-
nego formularza zamoOwienia niezaadresowanego lub zaadresowanego
[oraz] listu seryjnego w postaci drukowanej lub elektronicznej [...]”82, sa
umowami na odlegtos$¢. Zawierajac je, kazdy konsument ma prawo do od-
stapienia od nich w terminie 10 dni (prawo to nie obowigzuje na przyktad
w sytuacji sprzedazy Swiadczen, ktore ulegajg szybkiemu zepsuciu lub gdy
konsument usunagt oryginalne opakowanie ze sprzedanych mu nagran au-

78 Art. 5 ust. 1 Dyrektywy 97/7 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 maja 1997 r.

79 Art. 6 ust. 1 Dyrektywy 97/7 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 maja 1997 r.

80 Pkt 23 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2002/58/WE z dnia 12 lipca 2002
I.
81 Pkt 40 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2002/58/WE z dnia 12 lipca 2002
.

82 Art. 6 ust. 1 Ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéow.
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dialnych i wizualnych), przy czym Zaden przedsiebiorca nie moze zgdac¢ od
klienta zaptaty okreslonej kwoty za odstgpienie od umoéw na odlegtosé,
a konsument zostaje zwolniony z wszelkich zobowigzan i ma prawo
otrzymania odsetek ustawowych od dokonanych przedptat83.

Omawiajac zapisy zawarte w Ustawie z dnia 2 marca 2000 r.
o ochronie niektérych praw konsumentéw nalezy jeszcze doda¢, ze dla
e-handlu bardzo wazne znaczenie ma art. 9 ust. 1, w ktérym wymieniono
informacje, ktére konsumentowi najp6zniej w chwili ztozenia mu propozy-
cji umowy jest zobowigzany dostarczy¢ przedsiebiorca za posrednictwem
Srodkéw porozumiewania sie na odlegto$¢. Do informacji tych zaliczono
w szczeg6lnosci:

— imie i nazwisko (nazwe firmy), adres zamieszkania (siedzibe)
przedsiebiorcy, a takze nazwe organu, ktéry zarejestrowat dziatal-
no$¢ gospodarcza przedsiebiorcy oraz numer, pod ktérym zostat on
zarejestrowany,

— istotne wtasciwosci §wiadczenia oraz jego przedmiotu,

— cene lub wynagrodzenie, ktére powinny obejmowac¢ wszystkie ich
sktadniki, w tym réwniez podatki i cta,

— zasady odnoszace sie do zaptaty ceny badz wynagrodzenia,

— koszty oraz terminy i sposéb dostawy towaru,

— zasady zwigzane z prawem odstgpienia od umowy i istnieniem wy-
jatkéw od niego,

— miejsce i sposob sktadania reklamacji,

— zasady zwigzane z prawem wypowiedzenia umowy,

— minimalny okres, na jaki ma zosta¢ zawarta umowa o $wiadczenie
ciggte badZ okresowe84,

Jesli chodzi o Ustawe z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug
droga elektroniczng to okreslono w niej przede wszystkim zasady dotycza-
ce obowigzkéw ustugodawcy w zwigzku ze Swiadczeniem przez niego
ustug droga elektroniczng, wytgczania odpowiedzialnos$ci ustugodawcy

83 Art. 7 i art. 10 ust. 3 Ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsu-
mentow.
84 Art. 9 ust. 1 Ustawy z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentoéw.
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z tytutu $wiadczenia tych ustug oraz ochrony danych osobowych85. Wsréd
szczegbtowych zapis6w mozna wspomnie¢ o koniecznosci przekazywania
ustugobiorcy przez ustugodawce poprzez system informatyczny, ktérym
postuguje sie ten pierwszy, informacji na temat imienia, nazwiska i miejsca
zamieszkania ustugodawcy lub adresu, siedziby i nazwy firmy, regulaminu
Swiadczenia ustug droga elektroniczng, a takze informacji handlowej, ktéra
powinna zawiera¢ miedzy innymi oznaczenie podmiotu, na zlecenie ktére-
go jest rozpowszechniana, jak rowniez opis form dziatalno$ci promocyjnej
oraz wszelkich danych mogacych mie¢ wptyw na okreslenie zakresu od-
powiedzialnosci stron8e.

W Ustawie znalazly sie réwniez zapisy dotyczace wytaczenia odpo-
wiedzialno$ci ustugodawcy z tytutu Swiadczenia ustug droga elektronicz-
ng, ktore jest mozliwe wtedy, gdy ustugodawca nie jest inicjatorem przeka-
zu danych, nie dokonuje wyboru odbiorcy tego przekazu, a takze nie wy-
biera oraz nie zmienia informacji w nim zawartych?®7.

Warto ponadto wspomniec¢ o uregulowaniach dotyczacych ochrony
danych osobowych, ktére znalazly sie w omawianej Ustawie. Wéréd nich
bardzo duze znaczenie majg te, ktdre odnosza sie do mozliwosci przetwa-
rzania przez ustugodawce niektérych danych osobowych ustugobiorcy.
Mozliwo$¢ ta powstaje w zwigzku z podejmowaniem czynno$ci niezbed-
nych do nawigzania, uksztattowania tresci, zmiany badZ rozwigzania sto-
sunku prawnego pomiedzy obydwoma stronami umowy zawieranej na
odlegtosc¢ i dotyczy takich danych jak nazwisko i imiona ustugobiorcy, jego
numer ewidencyjny PESEL, adres zameldowania i adres elektroniczny,
a takze dane stuzace do podpisu elektronicznego ustugobiorcy?8s.

Kwestie odnoszace sie do handlu elektronicznego s3, poza omowio-
nymi powyzej ustawami, regulowane w szeregu innych aktéw prawa kra-
jowego. Opisanie wszystkich czy nawet najwazniejszych spos$réd nich nie
jest mozliwe, na co wplyw ma to, ze jest ich dosS¢ spora liczba. Jest to nie-
watpliwie temat na oddzielng monografie. W tym miejscu warto wymieni¢

85 M. Lewicki, Instrumenty..., op. cit., s. 36.

86 Art. 5 - 9 Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna.

87 Art. 12 ust. 1 Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczna.
88 Art. 18 ust. 1 Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczna.
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te akty, jak rowniez wypunktowa¢ kwestie ktéore w nich uregulowano
i, ktére w najwiekszym stopniu odnoszga sie do e-handlu - tabela 7.

Tabela 7. Najwazniejsze akty prawne dotyczace sfery e-handlu

Nazwa aktu prawnego

Uregulowania dotyczace e-handlu

1

2

Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r.

- Kodeks cywilny

- sktadanie ofert i oSwiadczenia woli drogg elek-
troniczng

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r.

o0 ochronie danych osobowych

- prawo do ochrony prywatnos$ci podczas zaku-
pow w Internecie

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r.
Prawo bankowe

- sporzadzanie dokumentéw zwigzanych
z czynno$ciami bankowymi za pomoca elektro-
nicznych no$nikéw informacji

Ustawa z dnia 19 listopada 1999
r. Prawo dziatalnosci gospodar-
czej

- obowigzek podawania przez przedsiebiorce
elektronicznego w ofercie sprzedazy okreslo-
nych informacji

Ustawa z 18 wrzes$nia 2001 r.
o podpisie elektronicznym

- zasady sktadania e-podpisu, ktéry ma ogromny
wrecz wpltyw na rozwo6j handlu elektronicznego
i wprowadzanie utatwien w jego zakresie

Ustawa z dnia 12 wrze$nia 2002
r. o elektronicznych instrumen-
tach ptatniczych

- uzywanie instrumentdw pienigdza elektronicz-
nego

Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r.
o swobodzie dziatalno$ci gospo-
darczej

- zasady podejmowania i wykonywania dziatal-
nosci gospodarczej, w tym réwniez w ramach
e-handlu

Ustawa z dnia 16 lipca 2004 r.
Prawo telekomunikacyjne

- regulacje dotyczace umoéw o $wiadczenie
i udostepnianie ustug telekomunikacyjnych

Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r.
o ochronie konkurencji i konsu-
mentow

- zakaz praktyk ograniczajgcych konkurencje

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie: ]. Gotaczynski, op. cit., s. 55 - 57; M. Lewicki,
Instrumenty..., op. cit., s. 33.

Tematyka odnoszaca sie do handlu elektronicznego zostata szeroko
potraktowana zar6wno w ustawodawstwie polskim, jak i w uregulowa-
niach UE, ktore transponowano do polskiego prawa. Najwiecej zapiséw
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zwigzanych z tym rodzajem handlu znajduje sie niewatpliwie w Ustawie
z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz
o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny,
a takze w Ustawie z dnia 18 lipca 2002 r. o Swiadczeniu ustug drogg elek-
troniczna.

2.4 Formy i modele e-handlu

E-handel moze by¢ prowadzony w ramach kilkudziesieciu réznych form
i modeli. Zostang one omoéwione ponizej, przy czym scharakteryzowane
zostang te sposrod nich, ktére sg wykorzystywane najczes$ciej i na najwiek-
szg skale.

Jedna z podstawowych typologii handlu elektronicznego dzieli go na
handel internetowy (inernet commerce, czyli i-commerce), w ramach kté-
rego co najmniej jeden z etapéw transakcji (zamdéwienie badz odbidr ustu-
gi, zrealizowanie ptatnosci) kupna/sprzedazy okreslonych produktéw
badz ustug odbywa sie poprzez sie¢ internetowa, a takze na handel komor-
kowy (mobile commerce, czyli m-commerce), w ktérym do realizacji przy-
najmniej jednego z etapdw transakcji wykorzystuje sie przenosne urza-
dzenia, takie jak smartfony czy tablety?®°.

Handel elektroniczny moze by¢ prowadzony réwniez jako handel
posredni (indirect electronic commerce) oraz bezposSredni (direct electronic
commerce). Ten pierwszy polega na elektronicznym zamawianiu towaréw
materialnych, ktére nastepnie sg dostarczane do odbiorcéw tradycyjna
poczta badz kurierem. Obejmuje on na przyktad dziatalnos¢ internetowych
ksiegarni. Z kolei handel elektroniczny bezposredni to zamawianie niema-
terialnych towaréw badz ustug, na przyktad utworéw muzycznych, a na-
stepnie ich dostarczanie do odbiorcéw i realizowanie ptatnosci za nie, przy
czym kazdy etap tego handlu odbywa sie w sposob elektroniczny®°.

89 D. Cyrman, Elektroniczne instrumenty ptatnicze a bezpieczeristwo uczestnikéw rynku
finansowego, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2013, s. 87 - 88.
90 ], Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Wydawnictwo Universitas, Krakéw 1998, s. 90.
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Jedna z podstawowych typologii e-handlu zostata opracowana przez
B. Glinkowska. Schemat tej typologii znajduje sie na rysunku 6.

Rysunek 6. Typologia form e-handlu wedlug B. Glinkowskiej

E- gospodarka (e-economy)

e-organizacja

E-biznes

E-handel (e-commerce)

e-tailing-handel
detaliczny
e-merchadising-zakupy
zaopatrzeniowe
e-banking
e-learning

Zrédto: B. Glinkowska, Tendencje rozwojowe e-biznesu, [w:] Drogi dochodzenia do spote-
czenistwa informacyjnego. Stan obecny, perspektywy rozwojowe i ograniczenia. Tom II, red.
H. Babis, R. Czaplewski, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2011, s. 32.

B. Glinkowska wyrdznita 4 formy (sama nazywa je podzbiorami)
e-handlu. E-tailing to internetowy handel detaliczny, e-merchandising
obejmuje realizowanie zakupow stuzacych zaopatrzeniu, e-banking to
wszelkie operacje bankowe przeprowadzane za pomocg Internetu,
a e-learning to realizowanie proceséw dydaktycznych przy wykorzystaniu
tej sieci®l.

91 B. Glinkowska, op. cit., s. 32.
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Z racji tego, ze zaprezentowana powyzej klasyfikacja form e-handlu
jest do$¢ ogdlnikowa, omdéwienia wymagaja bardziej szczegétowe typolo-
gie dotyczace tego rodzaju handlu. O kilku sposréd nich byta juz mowa
w podrozdziale 1.4. prezentowanej monografii. Poszczegdlne modele
e-biznesu, opracowane na przyktad przez P. Timmersa i M. Rappa’e, znaj-
duja zastosowanie rowniez w e-handlu, przy czym nie dotyczy to wszyst-
kich sposrod tych modeli, a jedynie wybranych. Tak na przyktad w ramach
typologii P. Timmersa e-handel jest realizowany gtéwnie w modelu aukcji
elektronicznej, elektronicznego centrum handlowego, elektronicznego za-
opatrzenia oraz sklepu internetowego, natomiast biorgc pod uwage klasy-
fikacje M. Rappa’y w modelu kupca, posrednika czy producenta.

W tym miejscu warto omowié jeszcze typologie odnoszaca sie do
form i modeli e-handlu, ktéra zostata opracowana przez W. M. Grudzew-
skiego oraz I. K. Hejduk. Te formy i modele podzielili oni na nastepujace:

— gieldy internetowe, czyli platformy, na ktérych dokonuje sie trans-
akcji kupna i sprzedazy okreslonych produktéw oraz ustug,

— sklepy i przetargi elektroniczne,

— aukcje internetowe,

— agencje reklamowe i domy medialne, ktére zajmuja sie na przyktad
tworzeniem serwis6w internetowych, pozycjonowaniem stron
w przegladarkach oraz gromadzeniem i analizowaniem danych na
temat zachowan zakupowych konsumentow w Internecie,

— dostawcy informacji,

— inkubatory firm elektronicznych, ktére wspieraja pod wzgledem or-
ganizacyjnym czy finansowym przedsiebiorstwa zajmujgce sie han-
dlem elektronicznym,

— stowarzyszenia internetowe, ktére grupuja kilka lub wiecej przed-
siebiorstw wspotpracujacych ze soba na ptaszczyznie prowadzenia
handlu internetowego®2.

R. Szulc i A. Kobylanski wyznaczyli podstawowe modele e-handlu,
ktére sg wykorzystywane w ramach najwazniejszych rodzajow tego typu

92 W. M. Grudzewski, 1. K. Hejduk, Przedsiebiorstwo wirtualne, Wydawnictwo Difin, War-
szawa 2002,s.122 - 128.
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handlu, a wiec B2B oraz B2C (byta juz o nich mowa w podrozdziale 1.4.).

Jesli chodzi o relacje B2B, to w ich ramach autorzy ci wyréznili nastepujace
modele e-handlu:

e-dystrybutor - polega on na tym, Ze jeden podmiot gospodarczy
oferuje swoje ustugi badzZ produkty bezposrednio dla innego przed-
siebiorstwa,

e-dostawca (e-procurement) - zajmuje sie on tworzeniem oraz do-
starczaniem dostepu do rynku elektronicznego (na przyktad dostar-
czanie oprogramowania przez firmy zsektora IT, umozliwiajgce
prowadzenie innym firmom dziatalnos$ci handlowej w Internecie),
gietda elektroniczna (exchange),

konsorcjum przemystowe (industry consortium) - jest tworzone
przez grupe producentéw wspotpracujacych w ramach jednego sek-
tora gospodarki, czyli na przyktad przemystu chemicznego,

sie¢ prywatna (private industrial network) — obejmuje sie¢ cyfrows,
ktéra umozliwia prowadzenie sprawnej komunikacji oraz realizo-
wanie wspoétpracy przez przedsiebiorstwa wdrazajgce wspdlne
dziatania biznesowe, w tym réwniez zajmujgce sie e-handlem?3.

Z kolei w ramach relacji B2C wspomniani autorzy wyrdznili takie

modele e-handlu:

sklep internetowy (e-tailer),

media spoteczno$ciowe/fora internetowe, ktére oferujg miejsca do
tworzenia okre$lonych grup i spotecznosSci (community provider)
wspomagajacych handel internetowy,

portale, witryny i wyszukiwarki internetowe, za pomoca ktérych
przedsiebiorstwa kontaktujg sie z klientami i oferujg im do sprzeda-
zy swoje produkty oraz ustugi,

dostawcy tresci, informacji i wiadomosci (content provider),
dostawcy ustug (service provider), ktére to ustugi sa zwigzane
z wiedza czy dokonywaniem ekspertyz,

93 R. Szulc, A. Kobylanski, op. cit., s. 71 - 73.
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— broker transakcji internetowych (transaction broker), a wiec po-
$rednik przy transakcjach kupna/sprzedazy realizowanych za po-
$rednictwem Internetu,

— tworcy rynkoéw badz przestrzeni rynkowej do dokonywania trans-
akcji kupna sprzedazy (market creator); na przyktad sklepy interne-
towe czy portale z aukcjami elektronicznymi®4.

W handlu elektronicznym niezwykle wazna role odgrywaja plat-
formy handlowe (electronic trading hub), wirtualne, centralne rynki dziata-
jace w Internecie, w ramach ktorych funkcjonuje réwnocze$nie wielu
przedsiebiorcow dokonujgcych zakupdéw badz sprzedazy produktow
i ustug®. Podstawowa typologia takich platform, opracowana przez
S. Kaplana i M. Sawhneya, zostata zaprezentowana na rysunku 7.

W zaprezentowanej na rysunku 7 klasyfikacji platformy handlu
elektronicznego sg dzielone ze wzgledu na zasoby pozyskiwane przez ku-
pujacych (zwigzane z dziatalnoscig produkcyjng badZ operacyjng) oraz
charakter zakupow (natychmiastowe badz systematyczne). S. Kaplan
i M. Sawhney wyrdéznili w ten sposob gietdy, katalogi internetowe, rynki
mocy, na ktérych oferuje sie dobra o niskiej wartos$ci oraz o wysokich kosz-
tach transakcyjnych, a takze menedzer6w mocy, ktorzy oferuja dobra
o wysokiej elastycznosci popytu.

Na koniec warto zaprezentowac jeszcze typologie odnoszaca sie do
koncepcji, ktére moga by¢ wykorzystywane w ramach handlu elektronicz-
nego. Do koncepcji tych zalicza sie:

— pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych - zapewnia ono,
ze strona internetowa danego sklepu bedzie miata jak najwyzsza
pozycje w wynikach wyszukiwania dla konkretnych stow czy fraz,

— optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (search engine
optimization - SEQ), ktora polega na modyfikacji tresci znajdujacych
sie na witrynie internetowej badZ na dokonywaniu zmian w kodzie
stron, co prowadzi do lepszego pozycjonowania,

94 R. Szulc, A. Kobylanski, op. cit., s. 64-70.
95 T. Ordysinski, Modelowanie strategii rozwoju e-biznesu w przedsiebiorstwie, Wydawnic-
two Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 28.
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Rysunek 7. Klasyfikacja internetowych platform handlowych wedtug
S. Kaplana i M. Sawhneya

zasoby zasoby
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o’
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(MRO Hubs) Katalogi
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agregacji
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(Yield Managers) Giefdy
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cenowej popytu

platformy platformy
horyzontalne wertykalne
o’ s

Zrédto: M. Warkentin, Business to business electronic commerce: challenges and solutions,
Idea Group Publishing, London 2002, s. 52.

— wynajmowanie gotowego sklepu internetowego,

— wykorzystywanie narzedzi do budowy stron internetowych,

— kampania reklamowa typu pay-per-click, ktéra opiera sie na ptat-
nym wykupywaniu miejsc w specjalnych systemach internetowych,

— wykorzystywanie szablonéw e-commerce do prowadzenia
e-handlu,

— oprogramowanie typu open source - dostepne bezptatnie dla
wszystkich uzytkownikdéw,

— personalizacja, czyli dostosowywanie witryny i oferty sklepu inter-
netowego do potrzeb i upodoban uzytkownika oraz historii jego ak-
tywnosci na stronie,
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— lokalny handel internetowy (Groupon), umozliwiajacy skorzystanie

z szeregu znizek i promocji w wybranych sklepach elektronicznych,

— zamieszczanie reklam w wyszukiwarkach internetowych,

— modelowanie danych pozyskiwanych na potrzeby funkcjonowania
e-handlu,

— spersonalizowane systemy rekomendacji, czyli oferowanie klientom
propozycji w zakresie tego, co moga kupic¢°e.

E-handel moze by¢ prowadzony w oparciu o szereg réznych rodza-
jow, typéw i modeli. Swiadczy to o tym, ze jest on bardzo szeroka dziedzi-
ng, nie ograniczajacy sie tylko i wytgcznie do sprzedazy/zakupu produk-
tow i ustug, ale obejmujaca takze wiele dziatan wspierajacych te procesy.

2.5 Korzysci zwigzane z e-handlem

E-handel generuje niewatpliwie szereg korzysci, zaré6wno dla samych
przedsiebiorcow, jak i konsumentéw. Oméwione one zostang w prezento-
wanym podrozdziale. Poza tym z jego funkcjonowaniem zwigzane sg liczne
zagrozenia i wady, jednak ich omdéwienie bedzie przedmiotem podrozdzia-
tu odnoszacego sie do barier rozwojowych handlu elektronicznego.

Wspomniane korzys$ci mozna opisa¢, poréwnujgc handel elektro-
niczny z tradycyjnym. Poréwnanie to znajduje sie w tabeli 8.

W pordwnaniu do handlu tradycyjnego e-handel zapewnia przewa-
ge w odniesieniu do szeregu réznych aspektéw. Dotycza one w szczeg6lno-
$ci mozliwosci komunikowania sie na odlegto$¢ z praktycznie catym Swia-
tem, wysokiej elastycznoS$ci produkcji, mozliwosci eliminacji ogniw po-
$rednich w tancuchu wartosci, a takze swobody w zakresie dostepu do
rynku Swiatowego. Jedyny wtasciwie minus e-handlu w poréwnaniu do
handlu tradycyjnego to ograniczony dostep do infrastruktury.

96 http://www.adam-europe.eu/prj/10144/prj/PL_D2%207%20PECOS4SMEs%20-
Vendors%?20Questionnaire.pdf, dostep: 8 listopada 2015 ., s. 6.

59



Tabela 8. Poré6wnanie handlu elektronicznego z tradycyjnym

Obszar

Handel elektroniczny

Handel tradycyjny

Komunikacja

kontakt na odlegtos¢

komunikacja bezposrednia

niska (problemy ze zmiang

Elastycznos¢ wysoka (mozliwo$¢ szybkiej , )
. L. . asortymentu czy rodzaju dzia-
dziatalnosci zmiany asortymentu) .
talnosci)
. . . 3 wytwarzanie towaréw na miej-
Logistyka dzia- | oderwanie od procesu wytwor- yt ) i ) ]
- . . . . scu, ograniczony zasieg dziata-
falnosci czego, duzy zasieg dziatania ]

nia

Formy ptatno-
$ci

na odlegto$¢, za pomoca pienia-
dza elektronicznego, poziom

zabezpieczen nierzadko niewy-
starczajacy, ale wciaz ulepszany

tradycyjne, problemy z wymia-
ng walut, akceptowalny stopien
zabezpieczen

Dostep do
infrastruktury

ograniczony - konieczno$¢ zaku-
pu specjalistycznego oprogra-
mowania

swobodny

Ogniwa tancu-
cha wartosci

mozliwo$¢ eliminacji ogniw po-
$rednich poprzez bezposrednig
sprzedaz produktéw konsumen-
tom

wystepowanie posrednikéw

Powierzchnia | brak powierzchni sprzedazowej | wystepuje, co generuje dodat-
sprzedazowa i mozliwa eliminacja kosztow kowe koszty

Przestrzen mozliwo$¢ wejscia na dowolny dominacja lokalnych i regional-
rynkowa rynek nych rynkéw zbytu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: D. Chetstowski, A. Szewczyk, op. cit., s. 24;
M. Olejnik, B. Sojkin, Handel tradycyjny a handel elektroniczny, ,Marketing i Rynek” 2001,
nr9,s.14 - 20.

E-handel moze takze prowadzi¢ do szeregu oszczednosSci w porow-
naniu do prowadzenia dziatalno$ci w ramach handlu tradycyjnego. Uwi-
daczniaja sie one nie tylko w tym, Ze nie jest konieczne zatrudnianie pra-
cownikdéw na przyktad do bezposredniej obstugi klientéw i pracy w po-
szczegblnych oddziatach, ale rowniez Ze nie trzeba wynajmowac¢ badz ku-
powac lokalu pod dziatalnos$¢. Wedtug wyliczen dokonanych przez A. Czu-
pryne-Nowak, koszt zatozenia sklepu tradycyjnego moze wynie$¢ az ponad
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dwukrotnie wiecej niz sklepu internetowego?’. Stad juz na poczatku pro-
wadzenia dziatalno$ci w ramach e-handlu moga uwidacznia¢ sie spore ko-
rzysci finansowe w poréwnaniu do handlu tradycyjnego.

Korzysci z e-handlu sg uzyskiwane przede wszystkim przez po-
szczegOlne przedsiebiorstwa dziatajace w jego ramach. Do korzysci tych
zaliczy¢ trzeba w szczego6lnoSci:

— mozliwo$¢ zaprezentowania za pomoca Internetu szerokiego wa-
chlarza oferowanych produktéw i ustug,

— usprawnienie zarzadzania tancuchem dostaw poprzez wybér za
pomocg Internetu najbardziej optymalnych form dostaw materia-
16w i surowcow,

— budowe pozytywnego wizerunku firmy, czego elementem jest
atrakcyjna strona internetowa,

— oszczednos$¢ czasu poprzez mozliwo$¢ szybszego dotarcia na rynek,

— sprawng obstuge finansowg za pomocg bankowosci elektronicznej,

— eliminacje barier geograficznych,

— zdobycie przewagi konkurencyjnej w stosunku do przedsiebiorstw
nieistniejgcych w Internecie,

— dostep do nowoczesnych kanatéw informacyjnych oraz komunika-
cyjnych,

— zwiekszenie produktywnoSci pracownikow poprzez szybsza wy-
miane informacji w ramach sieci Intranet,

— usprawnienie obstugi klienta?s.

Rozwijanie przedsiebiorstwa w ramach e-handlu tworzy ponadto
w przedsiebiorstwach warto$¢ dodang, co jest widoczne w ramach szeregu
réznych proceséw. Kwestie odnoszace sie do tej wartosci charakteryzuje
tabela 9.

97 A. Czupryna-Nowak, Koszty zatozenia oraz dziatalnosci sklepu internetowego, ,Zeszyty
Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2013, nr 64, s. 40.

98 M. Makowiec, Przeobrazenia w funkcjonowaniu przedsiebiorstw uwarunkowane techno-
logig teleinformatyczngq, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie”
2008, nr 765, s. 148 - 149.
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Tabela 9. Tworzenie wartosci dodanej na skutek wykorzystywania

przez przedsiebiorstwa e-handlu
Proces Wartos¢ dodana jest tworzona na skutek:

- zintegrowanej wymiany informacji miedzy uczestnikami proce-
su produkgcji

Produkcja - - — — ~
- wysokiego poziomu réznorodnosci produktéw

- wzrostu efektywno$ci proceséw produkcyjnych

- wspolnego planowania, prognozowania i uzupeiniania zapasow
przez przedsiebiorstwo i jego dostawcow

Zaopatrzenie
P - funkcjonowania elektronicznych rynkéw wymiany, ktdére sa

podstawowym Zrédlem zaopatrzenia przedsiebiorstw

- oparcia marketingu na profilu klienta, co jest mozliwe dzieki
Marketing szerokiemu dostepowi do informacji o tym kliencie

i sprzedaz - istnienia bezposrednich kanatéw sprzedazy, przy wykorzystaniu
mediéw elektronicznych

- dostarczania ustug serwisowych i informacji na temat produktu

Obstuga klienta
za pomocg Internetu

- efektywniejszej wymiany informacji z pracownikami, dzieki

Z ludzki
asoby ludzkie czemu moga lepiej obstugiwac klientéw

- efektywnego wykorzystywania technologii informacyjno-
Infrastruktura komunikacyjnych, co poprawia jako$¢ wymiany informacji za-
réwno wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsiebiorstwa

- wspoétpracy pomiedzy przedsiebiorstwem i jego partnerami
Technologia przy projektowaniu produktéw, co jest realizowane gtdwnie za
pomoca Srodkéw komunikacji elektronicznej

Zrédio: T. Jelassi, A. Enders, Strategies for e-business, Prentice Hall, New York 2005, s. 103.

Korzysci z wykorzystywania réznych modeli e-handlu uwidaczniajg
sie réwniez w odniesieniu do klientdw. Dokonywanie zakupéw przez In-
ternet wigze sie bowiem przede wszystkim z wygoda (nie trzeba wycho-
dzi¢ z domu i odwiedza¢ placowki handlowe w celu dokonania zakupu
okreslonego produktu czy ustugi), ze sprawnoscig w procesie komuniko-
wania sie z przedstawicielami poszczegélnych przedsiebiorstw, a takze
z mozliwo$cig spokojnego zastanowienia sie nad zakupem okreslonego
produktu i poré6wnania go z innymi wyrobami. Korzysci dotycza réwniez
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stosowania ptatnos$ci online. Zestawienie tych korzysci w podziale na klien-
tow i sprzedawcéw zawiera tabela 10.

Korzysci z e-handlu sg generowane gtéwnie przez szereg funkcjo-
nalnosci i cech, jakie posiada Internet. Sg to: globalny zasieg, multimedialny
charakter (jednoczesne wykorzystywanie filmu, dZwieku, obrazu i tekstu
do formutowania tresci), nieprzerwang dostepnos¢, elastyczno$¢ (modyfi-
kowanie tresci znajdujacych sie na stronach internetowych), a takze szyb-
ko$¢ reakcji za jego pomoca (mozliwe staje sie odpowiedzenie na wiado-
mos$¢ w przeciggu kilku sekund czy minut)®°.

Tabela 10. Korzysci dla klientow i sprzedawcow z wykorzystywania
platnosci online

Korzysci dla klientow Korzysci dla sprzedawcow

- szeroki wybér form platnosci - o.piacenie zaméw.ienia w przeciagu kilku
minut od dokonania zakupu

- brak dodatkowych optat transakcyj- - mozliwos$¢ natychmiastowej realizacji

nych, takich jak optata za przelew zamoOwienia

- brak koniecznosci recznego wpisywa- - dostep do szczeg6towej historii ptatno-

nia danych do przelewu $ci

- natychmiastowy dostep do kupowa- - mozliwo$¢ petnego zautomatyzowania

nych ustug procesow sprzedazy

Zrédto: R. Pronko, op. cit., s. 298.

Handel elektroniczny wigze sie z mozliwo$cig uzyskania szeregu
korzysci, przy czym dotycza one zarowno sprzedawcow, jak i kupujacych.
To witasnie w duzej mierze te korzysci, ktére, co wazne, s3 generowane
gtownie dzieki roznym funkcjonalnos$ciom icechom Internetu, decyduja
o tym, ze rézne formy i modele e-handlu stajg sie coraz popularniejsze i sg
wykorzystywane przez bardzo duzg liczbe uzytkownikéw Internetu.

99 B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit,, s. 56.
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Rozdziatl 3.

Rynek handlu
elektronicznego

w Polsce i na Swiecie






Uwagi wprowadzajace

W niniejszym rozdziale scharakteryzowano kwestie odnoszace sie do ak-
tualnego stanu rynku e-handlu w Polsce oraz na $wiecie. Szczegdlna uwaga
zostanie zwrdocona na opis zagadnien dotyczacych wartosci i obrotow tego
handlu, jak réwniez liczby sklepéw internetowych oraz najwiekszych
podmiotéw e-handlu w Polsce i na $wiecie. Ponadto w rozdziale tym podje-
te zostang kwestie odnoszace sie do teoretycznych aspektow zwigzanych
z barierami wystepujacymi na rynku handlu elektronicznego.

3.1 E-handel na Swiecie i w Europie

W pierwszej kolejnosci warto skupi¢ sie na omowieniu wartosci rynku
e-handlu na $wiecie. Obroty na omawianym rynku wzrosty dwukrotnie:
z 291 mld dolaréw w 2007 r. do 580 mld dolaréw w 2012 r. Spowodowato
to, Ze udziat e-handlu w ogoblnej sprzedazy handlu detalicznego na Swiecie
wzrost z 2,2% w 2007 r. do 4,0% w 2012 r. Doszto do tego w czasie trwa-
nia ogdlnoswiatowego kryzysu ekonomicznego. Stad konkluzja, ze handel
internetowy nie odczut prawie w ogdle pogorszenia koniunktury i caty czas
intensywnie sie rozwijat100,

Warto$¢ omawianego rynku na Swiecie w 2014 r. wyniosta 1,5 bln
dolaréw. Oznaczalo to wzrost w stosunku do roku 2014 r. az o 20,1%101,
Liczby te pokazuja, ze Swiatowy rynek e-handlu rozwija sie jeszcze szybciej
niz w latach poprzednich, a warto zwroci¢ uwage na to, ze perspektywy,
jakie przed nim stoja, sg niezwykle obiecujace. Dane na temat prognoz do-
tyczacych rozwoju $wiatowego rynku e-commerce prezentuje wykres 1.

100 Global Perspective on Retail: Online Retailing, A Cushman & Wakefield Research Publi-
cation, London 2013, s. 15.

101 P, Chabrowski i in., E-commerce: Jak sprosta¢ wyzwaniom dynamicznego rozwoju i sta¢
sie dominujqcym graczem?,

http://www.paga.org.pl/files/597592077 /file/RAPORT_eCommerce_Think_Paga_FINAL.
pdf, dostep: 6 listopada 2015 ., s. 2.
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Wykres 1. Prognozy rozwoju rynku e-handlu na $wiecie
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Zrédto: P. Chabrowski i in., op. cit, s. 2.

Jak wynika z wykresu 1, w przeciggu kilku kolejnych lat rynek
e-handlu na $wiecie bedzie intensywnie sie rozwijat. Przynajmniej tak wy-
nika z prognoz, ktére sg oparte na uzasadnionych przestankach, wynikajg-
cych gtéwnie zdotychczasowego rozwoju rynku e-commerce. Ogdlnie
w latach 2012 - 2017 $rednia roczna stopa wzrostu omawianego rynku ma
wynie$¢ 17,4%, przy czym najintensywniejszy rozwo6j ma stac sie udziatem
krajow azjatyckich. Juz teraz Azja jest najwiekszym rynkiem e-handlu na
$wiecie z obrotami rzedu 600 mld dolaréw rocznie. W 2017 r. warto$¢ ta
ma wzrosna¢ do okoto 1 bln dolaréw, przy czym najwiekszy udziat w tym
maja mie¢ Chiny, ktére juz odpowiadajg za 60% catkowitej sprzedazy
w ramach e-handlu na terenie Azji, a rynek e-commerce w tym panstwie
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poczawszy od 2006 r. ro$nie w tempie 78% rocznie. Ogélnie w 2017 r. war-
tos¢ globalnego rynku e-commerce ma wynie$¢ ponad 2 bln dolaréw102,

W tabeli 11 zaprezentowano dane na temat tych panstw, w ktérych
wartos$¢ sprzedazy internetowej jest najwieksza.

Tabela 11. Pannstwa z najwiekszymi obrotami e-handlu w 2012 r.

Kraj Sprzedaz (w mld dolaréw)
USA 186,9
Chiny 75,3
Wielka Brytania 54,7
Japonia 54,6
Niemcy 32,0
Francja 29,7
Korea Pid. 26,1
Brazylia 13,1
Rosja 12,3
Kanada 6,0
Holandia 58
Wtochy 5,7
Australia 52
Finlandia 4,9
Polska 4,9
Norwegia 4,6
Szwecja 4,5
Szwajcaria 4,2
Dania 3,8
Turcja 3,8

Zrédto: Global Perspective on Retail..., op. cit., s. 15.

Stany Zjednoczone sg tym krajem, w ktorym obroty handlu elektro-
nicznego sg najwieksze. W 2012 r. wyniosty one prawie 187 mld dolaréw.
Na drugim miejscu sa Chiny (75 mld dolaréw), a na trzecim Wielka Bryta-
nia (54 mld dolaréw). Polska w tym zestawieniu znajduje sie na 15 miej-

102 p, Chabrowski i in., E-commerce: Jak sprosta¢ wyzwaniom dynamicznego rozwoju i sta¢
sie dominujqcym graczem?, op. cit.
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scu (prawie 5 mld dolaréw). W przeliczeniu na 1 mieszkanca najwieksze
obroty rynku e-commerce s3 notowane w Norwegii (921 dolaréw), Finlan-
dii (904 dolary) oraz Wielkiej Brytanii (869 dolar6w), natomiast pod
wzgledem udziatu e-handlu w ogoélnej sprzedazy detalicznej przoduje Ko-
rea Potudniowa (12,4%), Wielka Brytania (9,7%) oraz Finlandia (8,6%).
W Polsce obroty e-handlu w przeliczeniu na 1 mieszkanca wynosza okoto
130 dolaréw, co daje jej 25 miejsce na S$Swiecie, natomiast udziat
e-commerce w ogolnej sprzedazy detalicznej wynosi 4,6% (14 miejsce na
Swiecie)103,

W tabeli 12 zaprezentowano dane na temat najwiekszych firm han-
dlu elektronicznego na $wiecie, przy czym dotycza one roku 2007. W od-
niesieniu bowiem do pd6Zniejszych lat OECD nie prezentowata szczegéto-
wych danych finansowych czy zatrudnieniowych na temat najwiekszych
przedsiebiorstw handlu elektronicznego na $wiecie, skupiajac sie jedynie
na podaniu ich nazw.

Tabela 12. Najwieksze przedsiebiorstwa dzialajagce w ramach
e-handlu na swiecie w 2007 r.

Dochody Zysk netto
Firma Kraj Zatrudnienie (w mln (w mlin

dolaréw) dolaréw)
Amazon USA 14 400 14 835 190
Google USA 13786 16 594 3077
AOL LLC USA b.d. 5181 1923
Yahoo USA 11 400 6969 751
IAC/Interactive USA 26 000 6373 46
e-Bay USA 13 200 7672 1126
ETrade USA 4027 2223 629
Expedia USA 6 600 2 665 245
TDAMERITRADE Hol- | USA 3947 2632 527
ding
Yahoo! Japan Japonia 2534 2225 49

Zrédto: OECD Information Technology Outlook 2008, OECD, Paris 2009, s. 65.

103 Global Perspective on Retail..., op. cit., s. 16, 18.
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Wsrod dziesieciu najwiekszych firm handlu elektronicznego na
Swiecie znajdujg sie gltdwnie przedsiebiorstwa amerykanskie, takie jak
Amazon, Google czy AOL LLC.

Na wykresie 2 zamieszczono dane na temat najwiekszych rynkow
e-handlu w Europie.

Wykres 2. Panstwa o najwiekszej wartosci rynku e-commerce
w Europie w 2013 r. (w mld dolaréw)

Polska [ ]5,2

Holandia 10,5

Austria 10,9
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Wielka Brytania |107,1
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Zrédto: Western Europe B2C E-commerce Report 2014, http://www.ecommerce-
europe.eu/cms/streambin.aspx?documentid=4392, dostep: 10 listopada 2015 r., s. 12.

Rynek e-commerce intensywnie rozwija sie rowniez na terenie Eu-
ropy. Wptyw na to przede wszystkim fakt, Ze szybko wzrasta liczba uzyt-
kownikéw Internetu, a co za tym idzie réwniez tych, ktérzy decyduja sie na
zakupy w sieci. W okresie od 2004 do 2012 r. i liczba tych ostatnich wzro-
sta dwukrotnie, osiggajac poziom 45% ogoélnej liczby uzytkownikéw Inter-
netul%4, O ile jeszcze w 2012 r. warto$c¢ sektora e-handlu w Europie wynio-

104 P, Chabrowski i in., op. cit,, s. 3.
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sta 270 mld euro, to w 2013 r. byta juz 0 100 mld euro wyzsza, aw 2016 r.,
wedtug szacunkéw, ma wynie$¢ okoto 625 mld dolaré6w. Ogélnie w prze-
ciggu kilku ostatnich lat sektor e-commerce w Europie rést o 20% rok do
rokul0s,

Z wykresu 2 wynika, ze najwiekszym rynkiem e-handlu na terenie
Europy jest rynek brytyjski. Jego warto$¢ w 2013 r. wyniosta 107 mld dola-
réw. Na drugim miejscu znajduja sie Niemcy (63,4 mld dolaréw), a na trze-
cim Francja (51,5 mld dolar6w). Polska w omawianym zestawieniu znajdu-
je sie na 9 miejscu (5,2 mld dolaréw).

3.2 E-handel w Polsce

W Polsce, podobnie jak w innych panstwach Europy i $wiata, mozna do-
strzec szybki rozwéj rynku e-commerce. Swiadcza o tym dane dotyczace
przede wszystkim wartoSci tego rynku. Zaprezentowano je na wykresie 3.
W okresie od 2001 do 2014 r. Polski rynek e-handlu rozwijat sie
niezwykle szybko. Jego warto$¢ wzrosta bowiem z 0,2 mld zt w 2001 r. do
27,0 mld zt w 2014 r., a wiec az o ponad 130-krotnie. Na wartos$¢ te wiek-
szy wplyw ma funkcjonowanie portali aukcyjnych, ktére generuja okoto
60% tej wartosci, niz samych sklepow internetowych106. Ogélnie w ostat-
nich latach polski rynek e-handlu ro$nie w tempie okoto 20 - 25% rocznie
i tendencja ta zostanie niewatpliwie utrzymania. Wedtug prognoz, okoto
2016 - 2018 r. jego wartos¢ przekroczy juz 40 mld z197. To powoduje, Ze
Polska jest najszybciej rozwijajagcym sie rynkiem e-handlu na terenie Unii
Europejskiej, jednak poki co wciaz jest ona pod tym wzgledem rynkiem
yhiedojrzatym” i niosgcym ogromne wrecz perspektywy rozwojowe. Wska-
zuje na to na przykltad Marek Cynowski, petnigcy obowigzki pelnomocnika

105 p, Chabrowski i in., op. cit., s. 3.; A. Kawa, Logistyka e-handlu w Polsce,
https://netprstorage.s3.amazonaws.com/7/2367 /612452 /logistyka-e-handlu-w-

pol-
sce.pdf?’AWSAccessKeyld=AKIAJDPAIKI3HF7DLRQA&Expires=1447847079&Signature=
%2F70tjpxUbjn8y7UjUs%2FT]qbyrW8%3D, dostep: 10 listopada 2015, s. 8.

106 D, Pokrzyk, ]. Tarsa, op. cit., s. 195.

107 A. Kawa, op. cit,, s. 4.
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ds. e-commerce w Poczcie Polskiej: ,Szacowana warto$¢ [rynku
e-commerce w Polsce na poziomie] 7,2 mld euro jest dla poré6wnania niz-
sza niz roczne obroty sieci Biedronka, ktére w 2014 roku wyniosty 7,7 mld
euro. Jednak dzieki silnemu, dwucyfrowemu trendowi wzrostu sytuacja ta
ulegnie w najblizszych latach zmianie, czynigc ten rynek atrakcyjniejszym
dla firm z zagranicy oraz wptynie na intensywniejsza ekspansje krajowych
e-sklepow poza Polske”108,

Wykres 3. Wartos$c¢ polskiego rynku e-commerce w latach 2001-2014
(w mld z1)
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: D. Pokrzyk, J. Tarsa, Analiza poziomu wiedzy
i zainteresowanie tematykq e-biznesu wsrdd studentéw Paristwowej Wyzszej Szkoly Zawo-
dowej w Tarnowie, ,Progress in Economic Science” 2014, nr 1, s. 195; K. Mroéz, Klienci
e-commerce w Polsce - podsumowanie roku 2014, http://sprawnymarketing.pl/klienci-e-
commerce-w-polsce-podsumowanie-roku-2014/, dostep: 13 listopada 2015 r.

O intensywnym rozwoju polskiego rynku e-commerce Swiadcza
réwniez dane na temat liczby sklep6w internetowych, ktore funkcjonowaty

108 p_ Chabrowski i in., op. cit,, s. 3.
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w Polsce na przestrzeni kilku ostatnich lat. Dane te znajduja sie na wykre-
sie 4.

WyKkres 4. Liczba sklepow internetowych w Polsce w latach
2006-2012
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Zrédto: E-commerce Poland 2013, http://dotcomriver.com/files/report-ecommerce-
poland-2013.pdf, dostep: 13 listopada 2015 ., s. 11.

W latach 2006 - 2012 liczba e-sklepéw w Polsce wzrosta prawie
5-krotnie, do poziomu ponad 12 tys. Ogolnie tempo przyrostu ich liczby
wyniosto w przeciggu kilku ostatnich lat srednio 11%. Corocznie powstaje
kilka tysiecy nowych e-sklepow, przy czym, z uwagi na duzg konkurencje,
cze$¢ szybko znika z rynku. Obecnie tylko 11% sklepéw internetowych
w Polsce ma staz dtuzszy niz 5 lat, natomiast ponad 50% dziata na rynku
e-commerce krdcej niz 2 latal0°.

109 A  Kawa, op. cit,, s. 5.
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W tabeli 13 zamieszczono spis najwiekszych firm dziatajacych na
rynku e-handlu w Polsce, przy czym wzieto pod uwage dane dotyczace
liczby ich uzytkownikéw, ich zasiegu oraz odston ich stron internetowych.

Tabela 13. Najwieksze podmioty e-handlu w Polsce pod wzgledem
liczby uzytkownikow, zasiegu i odston stron internetowych w 2012 r.

Nazwa firmy Liczba Zasieg Liczba odston
uzytkownikow (w %) rocznie
Grupa Allegro 10970 603 56,59 4766099 762
Nokaut.pl 3140089 16,20 17 582 358
Grupa Groupon 2237436 11,54 b.d.
Grupa Okazje.info 2191 742 11,31 16 729 625
Euro.com.pl 1811924 9,35 b.d.
Zalando.pl 1708 658 8,81 b.d.
Grupa Empik 1566799 8,08 b.d.
Skapiec.pl 1506 288 7,77 b.d.
Zlotewyprzedaze.pl 1488 185 7,68 b.d.
Merlin.pl 1458524 7,52 b.d.

Legenda: ,b.d” - brak danych

Zrédio: J. Skorupska, Raport E-commerce 2012. Rynek w Polsce,
https://www.ecommercepolska.pl/files/9914/0732/8098 /rynek_e-
commerce_w_Polsce_raport2012.pdf, dostep: 20 listopada 2015 r., s. 19

Pod wzgledem liczby uzytkownikdéw i zasiegu w Polsce zdecydowa-
nie dominuje Grupa Allegro. Na kolejnych miejscach znajduje sie serwis
nokaut.pl oraz przedsiebiorstwo Groupon, oferujgce zakupy grupowe.

W tabeli 14 zaprezentowano dane na temat tych e-sklepéw dziata-
jacych na terenie Polski, ktore osiggaja najwieksze przychody.

Pod wzgledem wartosci przychodéw z e-handlu w 2011 r. na czele
znalazto sie przedsiebiorstwo QXL Poland, do ktérego nalezy strona inter-
netowa allegro.pl. Na kolejnych miejscach znalazly sie dwa internetowe
kantory, mianowicie internetowykantor.pl oraz cinkciarz.pl, a na kolejnych
miedzy innymi firma Groupon, NEO24 i eSKY.
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Tabela 14. Najwieksze e-sklepy w Polsce pod wzgledem przychodow
z dzialalnos$ci w ramach handlu elektronicznego w 2011 r.

P hod
Nazwa Kategoria Strona internetowa rzycody
z e-handlu (w z1)

QXL Poland sp. z o.0. Aukcje allegro.pl 730000
Int t Kantor.pl
sr; (;rne owyRantor.p Finanse internetowykantor.pl 556 300
Cinkciarz.pl sp. z o.0. Finanse cinkciarz.pl 484930
G .Z 0.0. Zak

roupon sp-z 0.0 axupy groupon.pl 260 000

grupowe

NEO24.pl sp.z o.0. Fotografia neo24.pl 242 000
eSKY.pl Turystyka esky.pl 232983
0 .pl S.A. .pl, -

poneo.p Motoryzacja OPONEO.PL, 0po 170 964

ny.com

K tronik S.A. K t

omputron! . ompt e.ry komputronik.pl 150 000

i elektronika

Merlin.pl S.A. Ksiazki -

erlinpl S Stz mu merlin.pl 150 000

zyka, gry

Er-nplk . Muzyka, gry, e-r.nuzyka.pl, 146 000
Digital & Publishing e-booki virtualo.pl

Zrédto: ]. Skorupska, op. cit., s. 20.

Na intensywny rozwdj rynku e-commerce w Polsce ogromny wrecz
wplyw na stopniowy wzrost liczby uzytkownikow Internetu, ktéry powo-
duje, Ze coraz wiecej 0osob decyduje sie na dokonywanie zakupdw w sieci.
Warto podkresli¢, ze o ile jeszcze w 2011 r. 66,6% polskich gospodarstw
posiadato dostep do sieci internetowej, o tyle w 2014 r. odsetek ten wzrdst
juz do 74,8%. To wywotuje fakt, ze, jak wynika z badan przeprowadzonych
w 2012 r. przez PMR, 42% Polakéw dokonuje zakupow w sieci, przy czym
wsrod osob ponizej 35. roku zycia odsetek ten wynosi az 70%. Polacy naj-
czesSciej kupuja odziez, obuwie i bizuterie (61%), ksiazki, ptyty oraz filmy
(46%), artykuty AGD i RTV (45%) oraz kosmetyki (40%), korzystajac przy
tym przede wszystkim z portali aukcyjnych (80%) oraz sklepéw interne-
towych (45%), w mniejszym stopniu natomiast z serwisoOw oferujgcych
zakupy grupowe (13%) czy bezptatnych (7%) lub ptatnych (5%) ogtoszen
publikowanych na réznych portalach. Do realizowania zakupéw w sieci

76



Polakéw zacheca przede wszystkim jako$¢ produktéw (4,39%), ich konku-
rencyjna cena (4,31%) oraz mozliwo$¢ zwrotu produktu (3,80%)110. Poza
tym warto zauwazy¢, Ze obecnie az 93,1% firm dziatajacych w Polsce po-
siada dostep do Internetu, w tym 64,4% korzysta z potaczen mobilnych, a
65,3% posiada wtasne strony WWW?11L, Intensyfikacja dziatalnoSci przez
coraz wiekszg liczbe przedsiebiorstw rowniez jest waznym czynnikiem
sprzyjajacym ekspansji e-handlu w Polsce.

E-handel rozwija sie niezwykle intensywnie, co dotyczy wiekszoSci
krajéw Europy i$wiata, w tym réwniez Polski. Swiadczy o tym przede
wszystkim stopniowy wzrost wartosci rynku e-commerce oraz liczby skle-
pow dziatajacych w jego ramach. Wcigz jednak istnieje szereg barier ogra-
niczajacych go. Bedzie o nich mowa w kolejnym podrozdziale monografii.

3.3 Kwestie teoretyczne dotyczace barier w rozwoju sekto-
ra e-handlu

W prezentowanym podrozdziale uwaga zostanie skupiona na opisaniu
podstawowych barier rozwojowych e-handlu. W tym miejscu zostang
uwzglednione tylko te publikacje, w ktorych kwestie dotyczace wspomnia-
nych barier zostaty ujete w sposéb og6lny, nie na podstawie badan i da-
nych statystycznych, a jedynie na skutek wykorzystywania ogdlnej wiedzy.
Analiza wspomnianych badan i danych, z podaniem konkretnych wartosci,
zostanie zrealizowana w rozdziale pigtym prezentowanej monografii.

O kwestiach dotyczacych barier rozwojowych e-handlu wspomnia-
no miedzy innymi w publikacji zatytutowanej ,Raport o stanie sektora ma-
tych i $rednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2007 - 2008”. Wsrod
barier tych wymieniono gtéwnie:

110 7. Bednarowska, B. Jedruszek, PMR: prawie 70% mtodych ludzi robi zakupy w sieci,
http://www.research-pmr.com/pl/userfiles/file/wp/wp_31_658_2012_12_20%20-
%Z20Prawie%2070%20mtodych%?20ludzi%?20robi%Z20zakupy%20w%?20sieci_02.pdf,
dostep: 13 listopada 2015r.,s. 1,3 - 5.

111 Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2014 r., GUS, Warszawa 2014,s.4 - 7, 13.
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— brak odpowiednich umiejetnosci niezbednych do prowadzenia biz-
nesu; na przykitad nieznajomos$¢ technologii internetowych oraz
sposobu obstugi komputera i Internetu,

— ogromng konkurencje,

— wysokie koszty zwigzane z reklamowaniem e-handlu, mogace wy-
nie$¢ nawet kilkadziesiat tysiecy zt dziennie (reklamy na polskich
portalach internetowych),

— brak dostepu do informacji dotyczacych na przyktad tego, w jaki
sposéb uruchomi¢ dziatalno$¢ w Internecie i skad pozyska¢ fundu-
sze na to,

— wykluczenie cyfrowe duzej cze$ci spoteczenstwa, ktore dotyczy nie
tylko braku dostepu do Internetu, ale réwniez nieodpowiedniej ja-
kosci potgczenia z nim czy nieumiejetnosci w postugiwaniu sie jego
narzedziami,

— stare przyzwyczajenia Kklientéw, sktaniajgce ich do Kkorzystania
z tradycyjnych form handlu,

— obawa przed zagrozeniami ptynacymi z Internetu, zwigzanymi
przede wszystkim z bezpieczenstwem?112,

M. Olender-Skorek, R. Czarnecki oraz B. Bartoszewska potozyli na-
cisk na dwie gtéwne bariery rozwoju e-handlu. Zaliczyli oni do nich pro-
blemy zwigzane z cyberprzestepczoscia, jak rowniez z brakiem zaufania do
sprzedawcow internetowych. Te ostatnie wynikajg na przyktad z powta-
rzajgcych sie przypadkoéw przekazywania konsumentom nierzetelnych
i niedoktadnych informacji o e-sklepie, ze zbyt dtugiego czasu oczekiwania
przez nich na produkty czy z probleméw zwigzanych z realizacja umow
gwarancyjnych oraz zwrotow uszkodzonych produktow113,

M. Makowiec z kolei wspomniat o nastepujacych barierach rozwoju
e-handlu:

112 R, Flis, op. cit., s. 76.

113 M. Olender-Skorek, R. Czarnecki, B. Bartoszewska, Czynniki hamujqce rozwdéj e-ustug
w Polsce, [w:] Drogi dochodzenia do spoteczeristwa informacyjnego. Stan obecny, perspek-
tywy rozwojowe i ograniczenia. Tom II, red. H. Babis, R. Czaplewski, Wydawnictwo Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 79 - 82.
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technicznych ograniczeniach, wynikajacych na przyktad z braku
uniwersalnych standardow dotyczacych bezpieczenstwa i jakosSci
uzytkowania sieci internetowej,

niesatysfakcjonujgcej przepustowosci wielu 13czy, co uniemozliwia
sprawne komunikowanie sie i przesytanie informacji pomiedzy
uzytkownikami Internetu,

trudno$ci w zakresie integracji Internetu i narzedzi e-handlu z ist-
niejagcymi w poszczeg6lnych firmach aplikacjami oraz bazami da-
nych,

ciggly rozwdj narzedzi informatycznych, ktéry wymusza na przed-
siebiorcach state dokonywanie zakupéw coraz to nowych aplikacji
i programow,

wysokie koszty serweréw sieciowych,

duza ilo$¢ nieuregulowanych kwestii prawnych dotyczacych pro-
wadzenia dziatalno$ci gospodarczej w formie e-handlu,

wcigz stabo rozwiniete regulacje dotyczace narodowych i miedzy-
narodowych standardéw obiegu dokumentéw,

niestuszne przekonanie wsréd duzej czeSci spoteczenstwa, ktore
dotyczy tego, ze e-handel jest drogi i obarczony duzym ryzykiem,
konieczno$¢ posiadania duzej wiedzy eksperckiej zwigzanej z pro-
jektowaniem i wdrazaniem réznych form e-handlu,

nieumiejetno$ci w postugiwaniu sie najnowszymi technologiami
elektronicznymi, ktéra charakteryzuje duzg czes¢ spoteczenstwa,
duzy chaos organizacyjny,

nieche¢ uzytkownikéw do wszelkiego rodzaju reklam, takich jak na
przyktad spam,

niebezpieczenstwo przechwycenia danych przez nieupowaznione
osoby,

brak wsparcia i promocji e-handlu przez panstwo,
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— konieczno$¢ ciaggtego dostosowywania projektow z zakresu
e-handlu do licznych zmian technologicznych czy organizacyj-
nych114,

E. Gostomski oraz T. Michatowski zaznaczyli, ze bariery rozwojowe
e-handlu dotycza przede wszystkim przedsiebiorstw i odnoszg sie do tego,
ze, tak jak jest to zauwazalne na przyktad w Polsce, szereg firm nie jest
w stanie dostosowywac swojej oferty do wcigz rosnacych wymagan klien-
tow, uwzglednia¢ podczas swojego funkcjonowania wszystkich przepisow,
w tym na przyktad tych dotyczacych ochrony konsumentéow (problemem
sg tu wysokie koszty zwigzane z realizacjag w praktyce tych przepisow),
a takze przekonac klientéw do tego, by wybrali e-commerce zamiast han-
dlu tradycyjnego115.

Z kolei A. Kawa, odnoszac sie do barier rozwoju e-handlu, dotycza-
cych funkcjonowania poszczegdlnych przedsiebiorstw, stwierdzit, ze du-
zymi problemami z tym zwigzanymi jest:

— duza zmienno$¢ popytu (wahania moga siega¢ nawet kilkadziesiat
procent dziennie), co wywotuje trudnosci na przyktad w planowa-
niu liczby pracownikéw magazynowych iw wywigzywaniu sie
z zamoéwien, szczegblnie w okresie §wigtecznym, i co prowadzi do
tego, ze wiekszos¢ e-sklepow podczas planowania stan6w magazy-
nowych bazuje na wyczuciu oraz doSwiadczeniu,

— duze rozdrobnienie zamoéwien,

— wystepowanie problemdéw dotyczacych dostarczania towaréw do
klientéw (brak opcji wniesienia produktow wielkogabarytowych,
drogie i mato ré6znorodne sposoby dostawy)116,

0 kwestiach dotyczacych barier rozwojowych e-handlu szeroko jest
mowa takze w ekspertyzie opracowanej w 2013 r. przez Zwigzek Praco-
dawcéw Branzy Internetowej IAB Polska, zatytutowanej ,Bariery i poten-

114 M. Makowiec, op. cit., s. 150

115 E. Gostomski, T. Michatowski, Rola Internetu w handlu miedzynarodowym, ,Wspotcze-
sna Gospdoarka” 2014, nr 3,s.18 - 19.

116 A, Kawa, op. cit,,s. 12 - 15.

80



cjat rozwojowy w handlu elektronicznym dobrami fizycznymi i treSciami
cyfrowymi”. Spis tych barier znajduje sie w tabeli 15.

Tabela 15. Bariery rozwojowe e-handlu wedlug ekspertyzy opraco-
wanej przez Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB
Sektor Bariery

- mate doswiadczenie firm w handlu elektronicznym

- niska konkurencyjnos¢ i poziom ustug, na przyktad

E-handel . . -
w zaKkresie transportu i ptatnosci

- brak zaufania i lojalno$ci konsumentéw

- brak rynkowego standardu ptatnosci poprzez telefon

Rynek internetowych

ustug mobilnych - niska jako$¢ dostepu do sieci

- ograniczenia informatyczne
- brak regulacji dotyczacych danych osobowych
- przewaga konkurencyjna firm zagranicznych

Rynek reklamy inter-

netowej . Y

- niejednoznaczno$¢ ustawodawstwa

- konieczno$¢ dokonywania ciggtych zmian technologicz-
Rynek oprogramowa- nych
nia - niska ptynnos¢ finansowa

- niedob6r wykwalifikowanej kadry programistow

Zrédto: Bariery i potencjat rozwojowy w handlu elektronicznym dobrami fizycznymi
i tresciami cyfrowymi, IAB Polska, Warszawa 2013, s. 9.

W analizowanej ekspertyzie kwestie dotyczace barier w rozwoju
handlu internetowego omdéwiono w szerokim zakresie, rowniez przy
uwzglednieniu rynku reklamy, oprogramowania czy ustug mobilnych.

K. Subieta, podczas omawiania kwestii odnoszacych sie do barier
rozwojowych e-handlu, dokonat podziatu tych barier na te, ktére dotycza
konsumentdw, jak i te odnoszace sie do przedsiebiorcéw. Ich katalog znaj-
duje sie w tabeli 16.

G. Plichta, podobnie jak K. Subieta, duzy nacisk potozyta na kwestie
dotyczace trudnos$ci, ktére s3 zauwazalne w odniesieniu do e-handlu
w zakresie ,ekspozycji, atmosfery i obstugi”. Dotyczy to tego, ze ,handel
internetowy umozliwia zastosowanie wytacznie bodZcow stuchowych
i wzrokowych. Najbardziej korzystne do$wiadczenia zwigzane z obstuga
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powstaja [tymczasem] zwykle w warunkach bezposredniego fizycznego
kontaktu miedzy kupujacym a sprzedawcy, dajac jednoczes$nie klientowi
pewng kombinacje korzysci funkcjonalnych i spotecznych”117.

Tabela 16. Ograniczenia i bariery zwiazane z funkcjonowaniem han-
dlu elektronicznego wedlug K. Subiety

Bariery dotyczace konsumentow

Bariery dotyczace
przedsiebiorcow

- ryzyko dokonywania ptatnosci przez
Internet

- wysokie koszty dostarczenia produktow
do klientéw

- niepewnos$¢ w odniesieniu do rzetelno-
$ci sprzedawcy

- brak efektywnego systemu dostawczego

- brak mozliwo$ci wyprébowania czy

- brak réznych metod ptatnosci

ogledzin produktéw

- brak fizycznie istniejacego sprzedawcy,
z ktérym mozna skonsultowaé niektére
kwestie dotyczace produktow czy samej
transakcji

Zrédto: K. Subieta, Zagadnienia handlu elektronicznego, Polsko-Japoniska Wyzsza Szkota
Technik Komputerowych, Warszawa 2002, s. 24 - 25.

- brak efektywnej obstugi kartami kredy-
towymi

Z kolei H. Szelag, podczas charakteryzowania kwestii odnoszacych
sie do barier rozwojowych e-handlu, skupita sie przede wszystkim na
ograniczeniach natury podatkowej oraz rachunkowej. Stwierdzita, ze sze-
reg probleméw moze nie$¢ ze soba stosowanie przez przedsiebiorstwa
dziatajgce w sektorze e-handlu kas fiskalnych, co dotyczy na przyktad ewi-
dencjonowania zwrotéow towardw, ktorych kasa zwykle nie przyjmuje.
W ten sposdb czynnosci z tego zakresu nalezy realizowac recznie. Ponadto
dokumentowanie sprzedazy wysytkowej moze wigzac sie z konieczno$cia

117 G. Plichta, Uwarunkowania rozwoju nowoczesnych form handlu detalicznego, ,Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2005, nr 680, s. 71.
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ponoszenia zbyt duzych kosztow, ktore dla wielu przedsiebiorstw beda nie
do udzwigniecialls,

W literaturze przedmiotu jest mowa o szeregu réznych barier, ktére
negatywnie wptywajg na funkcjonowanie e-handlu. Wérod tych, ktére sa
omawiane najczesciej, znajduja sie niewatpliwie kwestie dotyczace bezpie-
czenstwa zawierania transakcji w Internecie, zaufania do sprzedawcow,
wysokich kosztéw ponoszonych przez przedsiebiorcow w zwigzku z ko-
niecznos$cig posiadania rozbudowanych narzedzi, aplikacji i programoéw
komputerowych oraz internetowych, a takze braku odpowiednich uregu-
lowan prawnych na temat prowadzenia handlu elektronicznego.

118 H. Szelag, Bariery natury podatkowej i rachunkowej w rozliczeniach transakcji przez
Internet, [w:] E-biznes i ochrona danych osobowych, red. A. Jackiewicz, L. Sutkowski, Spo-
teczna Akademia Nauk, Warszawa 2014, s. 61 - 82.
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Rozdziat 4.
Metodologia badania






Uwagi wprowadzajace

Metodologia, zdaniem C. Frankfort-Nachmias i D. Nachmiasa, to ,system
jasno okreslonych regut i procedur, do ktérych odwotuja sie badania beda-
ce podstawg ewaluacji wiedzy”, przy czym ,system ten nie jest ani nie-
zmienny, ani niezawodny - jest ciagle ulepszany”11°.
W ramach badan naukowych konieczne jest zrealizowanie kilku
etapow, do ktorych M. Krajewski zaliczyt:
— zaistnienie sytuacji problemowe;j,
— sformutowanie tematu, ktéry w trakcie realizacji badan moze pod-
lega¢ okreslonym modyfikacjom,
— nakres$lenie celow badawczych,
— krytyczny przeglad dotychczasowych ustalenn dotyczacych podjete;j
przez badacza tematyki,
— sformutowanie problemdw i hipotez badawczych,
— okreslenie miejsca i czasu badan,
— sformutowanie sposobéw (metod) gromadzenia materiatu badaw-
czego,
— realizacja badan,
— zarysowanie sposobu przedstawienia wynikéw badan,
— opracowanie wynikéw badan120,

119 C. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Wy-
dawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 27.

120 M. Krajewski, O metodologii nauk i zasadach pisarstwa naukowego,
http://www.krajewskimiroslaw.pl/_media/docs/4i.%20METODOLOGIA%20NAUK.pdf,
dostep: 16 listopada 2015 1., s. 20.
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4.1 Cel i przedmiot badan

W ramach celu badan, wedtug definicji zaproponowanej przez M. Krajew-
skiego, powinno sie dazy¢ do sprawdzenia prawdziwosci okreslonych
twierdzen, ktore sg formutowane podczas realizacji badanial21.

Wyroézniono dwa rodzaje celow - gtéwne oraz szczegotowe. Celem
gléwnym badan uczyniono prébe identyfikacji barier, ktéore w najwiek-
szym stopniu utrudniajg polskim przedsiebiorcom intensyfikowanie dzia-
falnosci z zakresu e-handlu.

Z kolei do celéw szczegdtowych zalicza sie:
— podjecie préby zorientowania sie w tym, czy polskie przedsiebior-
stwa starajg sie na szeroka skale wdraza¢ rozwigzania z zakresu
e-handlu,
— sprawdzenie, jakich trudnosci doswiadczajg polscy przedsiebiorcy
podczas inicjowania dziatalnosci w ramach e-handlu,
— okreSlenie tego, czy polskie przedsiebiorstwa podejmujg proby
przeciwdziatania barierom rozwoju handlu elektronicznego.
Zdaniem ]. Sztumskiego przedmiot badan obejmuje wszystko to, co
mozna zaliczy¢ do rzeczywisto$ci spotecznej. W szczegélnosci sktadaja sie
na niego poszczegoélne grupy i zbiorowosci ludzkie, zjawiska oraz procesy,
ktore uwidaczniajg sie w ich ramach, a takze organizacje i instytucje, ktore
w nich dziatajg!22.

Przedmiotem badan wtasnych sg bariery rozwojowe e-handlu i opi-
nie na ich temat, ktore sa formutowane przez polskich przedsiebiorcéw.

121 M. Krajewski, O metodologii nauk i zasadach pisarstwa naukowego, op. cit., s. 21.
122 ], Sztumski, Wstep do metod i technik badan spotecznych, Wydawnictwo Slask, Katowice
2005, s. 18.

88



4.2 Problemy i hipotezy badawcze

Zdaniem J. Apanowicza, problemy badawcze to pewien niedostatek wiedzy,
ktéry uwidacznia sie w ramach okreslonej dziedziny czy specjalnosci nau-
kowej i ktéry przybiera dwojaka posta¢, mianowicie:

— brakéw naukowych odpowiedzi na pytania, ktére w sposéb jedno-
znaczny wynikajg z aktualnego stanu wiedzy,

— btedéw w odpowiedziach na pytania, ktére sformutowali juz inni
badaczel23.

W ramach realizacji badan wtasnych sformutowano nastepujace
problemy badawcze:

1. Jakie bariery rozwojowe w najbardziej negatywny sposéb wptywaja
na rozwdj rynku handlu elektronicznego?

2. Z jakimi trudno$ciami majg do czynienia te firmy, ktére probuja
rozpoczyc¢ dziatalnos¢ w ramach e-handlu?

3. Czy polskie przedsiebiorstwa na szeroka skale wykorzystujg narze-
dzia handlu elektronicznego?

4. W jaki sposo6b polskie przedsiebiorstwa starajg sie przeciwdziata¢
barierom 1izagrozeniom zwigzanym z funkcjonowaniem rynku
e-handlu?

Hipotezy robocze, zdaniem ]. Sztumskiego, sga przypuszczeniami
badZ domystami wysunietymi w prowizoryczny sposob dla okreslenia lub
wyjasnienia czegos, przy czym podczas realizacji badan naukowych wyma-
gaja one sprawdzenia i zweryfikowanial24,

Hipotezy sg przypuszczalnymi odpowiedziami na postawione pro-
blemy badawcze. Podstawa ich wysuniecia byta dotychczasowa wiedza
i praktyka badacza, jak rowniez wyniki innych badan dotyczacych barier
rozwojowych handlu elektronicznego. Przyjete hipotezy robocze to:

1. Do najwiekszych barier rozwojowych e-handlu zalicza sie przywia-
zanie klientow do handlu tradycyjnego, brak ich zaufania do

123 J. Apanowicz, Metodologia ogdlna, Wydawnictwo Diecezji Pelplifiskiej, Gdynia 2002,
S. 44.
1241, Sztumski, op. cit., s. 53.
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e-sklepow, ich obawy zwigzane z bezpieczenstwem, zawito$¢ i nie-
jednoznaczno$¢ przepisOw prawnych, a takze wykluczenie cyfrowe
duzej czesci spoteczenstwa.

2. Do najwazniejszych trudnosci, z ktérymi borykaja sie przedsiebior-
stwa zamierzajgce uruchomi¢ dziatalnos¢ w formie e-handlu, zalicza
sie silng konkurencje, brak wsparcia finansowego oraz brak dostepu
do informacji o prowadzeniu handlu elektronicznego.

3. Polskie przedsiebiorstwa wcigz na zbyt malg skale wykorzystuja
narzedzia wspomagajgce prowadzenie e-handlu.

4. Polskie przedsiebiorstwa, w celu przeciwdziatania barierom rozwo-
jowym e-handlu, starajg sie przede wszystkim kupowa¢ nowocze-
sne programy i systemy wspomagajace obstuge klienta, rozwijac¢
programy lojalno$ciowe, pogwarancyjne i posprzedazne, a takze
uzyskiwac certyfikaty potwierdzajace ich rzetelno$¢ i profesjona-
lizm.

4.3 Metody badan

Podczas realizacji badan wtasnych zastosowano dwie metody - desk rese-
arch oraz badania ankietowe. Jesli chodzi o metode desk research, ktora jest
nazywana rowniez analizg danych zastanych bgdz badaniami gabinetowy-
mi, realizowanymi ,zza biurka”, to nalezy stwierdzi¢, ze jej istota jest gro-
madzenie wszelkich danych oraz informacji, ktére odnosza sie do interesu-
jacego badacza zagadnienia. Przy tym te dane oraz informacje majg charak-
ter wtorny (zostaty juz zgromadzone, zanalizowane i opracowane przez
okreslonego badacza). Obecnie, w dobie intensywnego rozwoju Internetu
iréznych jego narzedzi, szereg waznych informacji znajduje sie witasnie
w zasobach tej sieci, co na szeroka skale dotyczy réwniez tych informaciji,
ktoére dotycza barier rozwojowych e-handlu. Z tego gtéwnie wzgledu zde-
cydowano sie na wykorzystanie tej metody. Ponadto wptyw na jej zasto-
sowanie miaty stosunkowo niskie koszty oraz szybko$¢ realizacji badan za
jej posrednictwem. Metoda desk research jest zwykle wstepem do dalszych
badan i tak tez byto w przypadku badan wtasnych. Metoda ta stata sie bo-
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wiem podstawa do opracowania rozdziatu pigtego prezentowanej mono-
grafii, ktéry jest wstepem do analizy zawartej w rozdziale szdstym125,

Druga metoda badawcza zastosowang podczas badan wtasnych sa
badania ankietowe. Ich istotg jest przeprowadzenie wywiadu pisemnego,
w ktérym gtéwng role odgrywa kwestionariusz ankiety. To narzedzie ba-
dawcze, ktore posiada wysoki stopien standaryzacji i ktére jest najczesciej
wypelniane przez respondentéw. Zawiera ono szereg réznych pytan,
w tym pytania zamkniete, w ktdrych liczba i tre$¢ odpowiedzi jest z gory
ustalona przez badacza i respondenci nie mogg w nie samodzielnie inge-
rowad, a ich rola sprowadza sie jedynie do zaznaczenia konkretnych od-
powiedzi, pytania otwarte, w ramach ktérych respondenci udzielaja swo-
bodnych wypowiedzi, a takze pytania poétotwarte, zawierajace zaréwno
ustalone odpowiedzi, jak i swobodne wypowiedzi cztonkéw grupy badaw-
czej. Podczas badan ankietowych badacz rozprowadza kwestionariusze
ankiety wsrod cztonkéw grupy badawczej, a ci udzielaja odpowiedzi na
pytania zawarte w tych kwestionariuszach. Rola badacza sprowadza sie
gléwnie do opracowania wzoru kwestionariusza ankiety, wyboru czton-
kéw grupy badawczej, rozprowadzenia ankiet, wskazania respondentom
sposobu ich wypeienia oraz zebrania zwréconych ankiet, a takze opra-
cowania wynikéw badanial26. Wzdr kwestionariusza ankiety, ktory wyko-
rzystano podczas badan wtasnych stanowi zatgcznik 1.

4.4 Organizacja badan

Badania zrealizowano w okresie od 1 paZdziernika do 31 grudnia 2015 r.
Grupa badawcza sktadata sie ze 102 osob, bedacych przedstawicielami
firm prowadzacych lub zamierzajgcych prowadzi¢ dziatalnos$¢ z zakresu
e-handlu. Kwestionariusze ankiet skierowano do tych oséb za pos$rednic-
twem portalu internetowego moje-ankiety.pl. W ten sposéb dobér czton-

125 M. Makowska, R. Boguszewski, Analiza danych zastanych - zagadnienia wstepne, [w:]
Analiza danych zastanych, red. M. Makowska, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2013,s.9 - 31.

126 J, Sztumski, op. cit., s. 170
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kow grupy badawczej odbyt sie w sposob losowy prosty, ktory polega na
nieograniczonym i bezposrednim dobieraniu respondentéw do préby ba-
dawczej wprost z populacji generalne;j.
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Rozdziat 5.
Analiza danych zastanych






Uwagi wprowadzajace

W rozdziale pigtym dokonano analiza danych zastanych dotyczacych za-
gadnien zwigzanych z barierami rozwojowymi handlu elektronicznego,
przy czym przywotane zostang zaréwno te badania, ktére dotyczyty barier
uwidaczniajacych sie w odniesieniu do konsumentdéw, jak i te, ktére byty
zwigzane z istnieniem barier dla przedsiebiorcéow dziatajagcych w ramach
e-handlu. Dzieki niej mozliwe bedzie potwierdzenie wnioskéw, ktore wy-
pltywaja z rozwazan teoretycznych na temat tych barier, zawartych
w rozdziale trzecim prezentowanej monografii. Ponadto analiza ta stanie
sie podstawa do realizacji badan wtasnych, ktérych wyniki znajdujg sie
w rozdziale sz6stym monografii.

5.1. Prezentacja danych zastanych

Ogdlnie, jak dotad, przeprowadzono szereg badan odnoszacych sie do kwe-
stii zwigzanych z barierami rozwojowymi e-handlu, przy czym
w trakcie ich trwania nacisk byt ktadziony na réznorodne aspekty w tym
zwigzane. W pierwszej kolejnoSci warto przytoczy¢ wyniki badania, ktore
zrealizowano w 2014 r. przez Izbe Gospodarki Elektronicznej oraz przez
internetowg agencje badawcza Gemius. Respondentow, ktérymi byto 1500
uzytkownikow Internetu, spytano miedzy innymi o to, jakie sg przyczyny
tego, ze nie decyduja sie na zakupy w sieci. 54% badanych os6b stwierdzito
bowiem, Ze nigdy nie miato do czynienia z takim rodzajem zakupéw, przy
czym w wiekszosci byty to osoby pici zenskiej (54%), majace wyksztatce-
nie Srednie (42%) badz nizsze (41%), mieszkajace gtdwnie w miastach do
200 tys. mieszkancow (40%) i bedagce w wieku od 15 do 24 lat (29%) oraz
od 35 do 49 lat (28%)27. Wyniki odpowiedzi na wspomniane pytanie pre-
zentuje wykres 5.

127 E-commerce w Polsce 2014, http://www.infomonitor.pl/download/e-commerce-w-
polsce-2014.pdf, dostep: 24 listopada 2015 ., s. 158 - 160.
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WyKkres 5. Przyczyny niekupowania online wskazane przez respon-
dentéw badania zrealizowanego w 2014 r. przez Izbe Gospodarki
Elektronicznej oraz Gemius (w %)

Dlaczego nie zdecydowatas/es sie na zakupy w Internecie?

Nie wiem / trudno powiedzie¢ 21

Inne 7

Kupowanie przez Internet jest za drogie 6

Nie mam czasu kupowa¢ przez Internet 7

Nie moge znalez¢ w Internecie produktow, ktérymi jestem :l
zainteresowanaly

Kupowanie przez Internet jest zbyt skomplikowane 11
Przed zakupem wole porozmawia¢ ze sprzedawcag 21

Koszty dostawy sg za wysokie |25
Obawiam sie probleméw z dostawg |23
Obawiam sie o bezpieczenstwo ptatno$ci 30

Jestem przywzwyczajona/y do kupowania w tradycyjnych 1 | |

sklepach i nie potrzebuje tego zmienia¢ | | | |32
Obawiam sig probleméw z gwarancjg produktu |34
zakupionego przez Internet | | |
Wole obejrze¢ produkt zanim go kupie |55
I I I I I
0 10 20 30 40 50 60

rédto: E-commerce w Polsce 2014..., op. cit., s. 160.

Jak wynika z wykresu 5, badane osoby nie zdecydowaly sie na za-
kupy w Internecie gléwnie z uwagi na niemozno$¢ obejrzenia produktu
(tak stwierdzito 55% badanych), obawe o zaistnienie probleméw z gwa-
rancjg (34%), przyzwyczajenie do korzystania z oferty tradycyjnych skle-
pow (32%), obawe o bezpieczenistwo ptatnosci (30%) czy o terminowaq
dostawe (28%), a takze przekonanie o tym, ze koszty dostawy bytyby zbyt
duze (25%). Do gtéwnych barier, ktére decydowaty o tym, zZe badane osoby
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nie mogty zdecydowac sie na dokonywanie zakupéw w Internecie, zalicza
sie kwestie zwigzane z zaufaniem do e-sklepéw, bezpieczenstwem trans-
akcji w Internecie, a takze przyzwyczajeniami w odniesieniu do realizacji
zakupéw w ramach tradycyjnego handlu.

Kolejne badanie przeprowadzono w 2013 r. przez A. Barska na gru-
pie 241 uzytkownikdéw Internetu pochodzacych z wojewodztwa lubuskie-
go, bedacych w wieku od 18 do 25 lat. Podczas niego respondentéw spyta-
no o to, co wptywa na fakt, ze nie decyduja sie oni na dokonywanie zaku-
pow w sieci. Warto zwroci¢ uwage na to, ze az 90% sposrdd nich stwierdzi-
o, ze zakupy te wigza sie ze szczegdlnym ryzykiem!28, Zestawienie uzy-
skanych odpowiedzi prezentuje wykres 6 wykresie 6.

Do najwazniejszych czynnikéw, ktére powoduja, ze osoby zbadane
przez A. Barska nie decyduja sie na dokonywanie zakupow w sieci, kwalifi-
kuja sie ryzyko otrzymania towaru niezgodnego z zamodwieniem (tak
stwierdzito 71% badanych), brak mozliwosci ,namacalnego” zapoznania
sie z towarem (65%), a takze koniecznos$¢ nierzadko dtugotrwatego ocze-
kiwania na niego (60%). Ponadto wazne kwestie wskazane przez respon-
dentow omawianego badania dotyczyty zagadnien zwigzanych z niewy-
starczajacym bezpieczenstwem realizacji transakcji w sieci.

128 A, Barska, Stan i perspektywy rozwoju e-handlu w Polsce, [w:] Marketing przysztosci.
Trendy, strategie, instrumenty. Wybrane aspekty marketingu w handlu i ustugach, red.
G. Rosa, A. Smalec, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013,
s.19 - 21.
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WyKres 6. Czynniki, ktére powoduja, Ze respondenci badania zreali-
zowanego w 2013 r. przez A. Barska nie decyduja sie na zakupy w sie-
ci (w %)

Ryzyko wytudzenia danych 17,35
osobowych

Ryzyko wytudzenia $rodkow |
pienieznych

19,23

Konieczno$¢ oczekiwania |

59,61
na towar

Brak mozliwo$ci
bezposredniego zapoznania |65,38
sie z towarem

Ryzyko otrzymania towaru

. - |71,15
niezgodnego z zaméwieniem

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zrédto: A. Barska, op. cit., s. 21.

W tym miejscu warto wspomnie( jeszcze o badaniu zatytulowanym
,Polski Klient” zrealizowanym w 2002 r. przez firme [-Metria na prébie
1000 respondentéw (wsrod nich byto 500 kupujacych w sieci, a wiec tych,
ktérzy w przeciggu ostatniego roku dokonali co najmniej raz zakupu
w e-sklepach, a takze 500 niekupujacych w tych sklepach). Podczas niego
respondentom niekupujagcym online zadano pytanie odno$nie tego, co
wptywa na to, Ze nie decyduja sie oni na dokonywanie zakupéw w Interne-
cie. Wyniki odpowiedzi na to pytanie ukazuje wykres 7.
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Wykres 7. Powody niekupowania w sieci wskazywane przez respon-
dentéw badania zrealizowanego w 2002 r. przez firme I-Metria (w %)

Obawa przed mozliwoscig wykorzystania danych 13
osobowych przez sklepy w nieuczciwy sposob

Obawa przed przechwyceniem danych przez hakeréw |14

Brak korzys$ci wynikajgcych z robienia zakupow w
Internecie

Satysfakcja z tradycyjnych zakupéw 25

Brak mozliwosci doktadnego obejrzenia produktu przed

zakupem n

0 5 10 15 20 25 30 35

Zrédto: A. Mielczarek, E-biznes i handel internetowy, ,Handel Wewnetrzny” 2003, nr 2,
s.27.

Podczas analizowanego badania respondenci wskazali gtéwnie na
kwestie zwigzane z niemoznoscig obejrzenia produktu (30%), bezpieczen-
stwem (27%) oraz satysfakcjg z zakupdw dokonywanych w ramach trady-
cyjnego handlu (25%) jako na te, ktére w najwiekszy sposéb wptywaja na
to, ze nie decydujg sie oni na korzystanie z oferty e-sklepdw i portali au-
kcyjnych.

Szereg badan dotyczacych barier rozwojowych i zagrozen zwigza-
nych z e-handlem przeprowadzono réwniez wsrod samych przedsiebior-
céw. Jedno z nich miato miejsce w 2009 r. na zlecenie Polskiej Agencji
Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) przez zespo6t w skladzie R. Flis, |. Szut,
B. Mazurek-Kucharska oraz J. Kucinski. Uczestniczyli w nim przedstawicie-
le 30 przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi w zakresie e-biznesu i e-handlu.
Wskazali oni na szereg réznych barier hamujacych rozwéj handlu elektro-
nicznego w Polsce. Ich lista znajduje sie na wykresie 8.
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WyKkres 8. Najwazniejsze czynniki hamujace rozwéj polskiego rynku
e-commerce wedlug respondentéw badania zrealizowanego w 2009 r.
na zlecenie PARP (w %)

Utrudniony dostep do funduszy unijnych |49

Wysokie koszty rozpoczecia i prowadzenia dziatalnosci w
formie e-handlu

Nieche¢ bankéw do udzielania kredytéw firmom
zajmujgcym sie e-handlem

Niedostateczne wsparcie sektora e-handlu ze strony

i | 68
panstwa

Obawy przed zagrozeniami ptyngcymi z Internetu,

dotyczacymi na przyktad ochrony danych osobowych |75

Przyzwyczajenie konsumentéw do tradycyjnej formy e-
handlu

=~
N

Niski poziom wiedzy obecnych i potencjalnych
przedsigbiorcéw na temat technologii informacyjnych i
brak umiejetnosci w zakresie korzystania przez nich z

tych technologii

Wykluczenie cyfrowe duzej czesci spoteczenstwa 90

Nienadazanie systemu prawnego za zmianami

technologicznymi |93
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Zrédto: ]. Szut, Bariery i czynniki majgce wplyw na rozwdj sektora e-ustug w Polsce (badanie
ilosciowe), [w:], R. Flis, ]. Szut, B. Mazurek-Kucharska, ]J. Kucinski, Bariery hamujgce rozwdj
i globalizacje e-ustug. Badanie zapotrzebowania na dziatania wspierajqce rozwdj ustug
Swiadczonych elektronicznie (e-ustug) przez przedsiebiorstwa mikro i mate, PARP, Warsza-
wa 2009, s. 18.

Jak wynika z wykresu 8, respondenci badania zrealizowanego

w 2009 r. na zlecenie PARP uznali, Ze to gtéwnie bariery prawne, zwigzane
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z nieodpowiednim systemem prawnym (93%), a takze wykluczenie cyfro-
we duzej czesci spoteczenistwa (90%), w tym réwniez samych przedsie-
biorcéw, przyzwyczajenia konsumentéw do tradycyjnego handlu (77%)
oraz obawy przed zagrozeniami ptyngcymi z wykorzystywania Internetu
(75%) sa najwazniejszymi przeszkodami na drodze do peilnego rozwoju
sektora e-handlu.

Kolejne badanie zrealizowano przy wspo6tpracy miedzy innymi Poli-
techniki L.odzkiej, portalu weltbild.pl oraz wydawnictwa IDG (International
Data Group) Poland w latach 2009 - 2010 na grupie przedstawicieli 400
polskich sklepéw, zajmujacych sie dziatalno$cia zwigzang z e-handlem.
WSsrod pytan znalazto sie rowniez to odnoszace sie do gtéwnych proble-
mow i przeszkdd, jakie pojawily sie podczas ich funkcjonowania i prowa-
dzenia sprzedazy za pomoca Internetu. Wyniki odpowiedzi respondentéw
na to pytanie zawarto na wykresie 9.

Respondenci badania zrealizowanego w latach 2009 i 2010 zazna-
czyli, ze do gtownych przeszkdd, ktore uniemozliwiajg im swobodny roz-
woj i prowadzenie zakrojonej na szerszg niz dotychczas skale dziatalnosci
w ramach handlu elektronicznego zaliczy¢ nalezy gtéwnie przeszkody
Zwigzane z:

— sytuacjq gospodarcza,

— nierzetelnymi i nieterminowymi dostawcami oraz firmami kurier-
skimi, ktére nierzadko nie do konica wywigzuja sie ze swoich umoéw,
co z kolei powoduje, zZe klienci zrzucajg wine na same e-sklepy i tym
samym pogarsza sie ich wizerunek i postrzeganie na rynku,

— brakiem infrastruktury technicznej oraz niewystarczajacg liczbg
nowoczesnych programow, systemow i aplikacji informatycznych
wspomagajacych funkcjonowanie e-handlu,

— marketingiem, w tym gtéwnie reklama i jej wysokimi kosztami.
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WyKres 9. Problemy, ktore pojawiaja sie podczas realizacji dziatalno-
$ci w formie e-handlu w opinii przedstawicieli 400 e-sklepdow, prze-
badanych w 2009i 2010.

Jakie problemy pojawity sie przy prowadzeniu sprzedazy on-line w 2010 1.7

TwigzZane z sytuacjy

gospodarczy 46,17%

dostawcami

firmami kurierskim

brak problemdw
infrastrukturg informatyczng
obsfugg klienta

obsfugs logistyczng
miarketingi em

problemy fiskalne i prawns

firmami cbstugujgoymi
platnosci

inne

Zrédto: G. Szymanski, Badanie polskich sklepéw internetowych, [w:] Internet Standard.
E-Commerce 2011. Raport V edycja,
http://oizet.pl/logistyka/Raport_eCommerce_2011.pdf, dostep: 27 listopada 2015 r,, s. 4.

C. Zurak-Owczarek w jednej ze swoich prac zaprezentowata wyniki
badan przeprowadzonych wsréd przedsiebiorstw dziatajacych w regionie
t6dzkim, ktore zajmujg sie dziatalnoscig zwigzang z e-handlem. W ramach
tych wynikéw stwierdzita ona, ze duza barierg w rozwoju handlu elektro-
nicznego jest stosunkowo stabe przygotowanie poszczegdlnych przedsie-
biorstw do realizowania dziatan z zakresu tego e-handlu. Przy tym wymie-
nita podstawowe przyczyny tego stanu rzeczy, nie podajac jednak, w for-
mie wartoSci procentowej czy liczbowej, tego, jak duza ilo$¢ badanych firm
wskazata na nie. Do przyczyn tych zaliczyta ona:
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— brak wykorzystywania przez firmy zajmujace sie e-handlem sieci in-
tranetowych oraz ekstranetowych i systeméw ED],

— wyKorzystywanie stron WWW wylgcznie do jednokierunkowej ko-
munikacji przedsiebiorstwo - klient,

— stosunkowo mate upowszechnienie podpisu elektronicznego,

— niedostateczne wykorzystywanie przez poszczegdlne firmy syste-
mow wspomagajacych realizowanie proceséw biznesowych129,
Podczas omawiania kwestii teoretycznych dotyczacych barier roz-

wojowych e-handlu (rozdziat III), jak i w czasie analizy danych zastanych
wielokrotnie wspomniano o tym, ze wazng przeszkoda na drodze do upo-
wszechniania sie e-zakupow wsrdod spoteczenstwa sa kwestie dotyczace
niskiego zaufania konsumentéw wzgledem sprzedawcéw i samych skle-
pow internetowych. Szczegétowe badania na ten temat zrealizowali A. Wa-
siluk oraz A. Suchocki. Wspomniane zaufanie jest definiowane na wiele
réznych sposobdw. Tak na przyktad J. E. Rotter zaznaczyl, Ze jest ono zbio-
rem ogolnych oczekiwan jednostki na temat tego, zZe obietnica, stowo czy
pisemne badZ ustne przyrzeczenie innej osoby lub grupy oséb bedzie wia-
rygodne, natomiast F. Fukuyama stwierdzit, Zze zaufanie dotyczy oczekiwan
danego Srodowiska w zakresie tego, ze zachowanie obu stron, na przyktad
podczas jakiej$ transakcji, bedzie uczciwe i oparte na powszechnie akcep-
towanych przez okreSlone spoteczenstwo normach130,

Zaufanie jest szczegdlnie wazne podczas prowadzenia e-handlu, co
ma zwigzek przede wszystkim z tym, ze konsumenci w wielu przypadkach
nie sg w stanie doktadnie stwierdzi¢ tego, czy dany sprzedawca jest wiary-
godny, jak dtugi okres czasu dziata na rynku, jakie sg opinie na jego temat
wsrod innych konsumentow, a takze jakie daje gwarancje na zakupiony
towar. Wprawdzie obecnie na wielu portalach, w tym na przyktad na Alle-
gro, istnieje system komentarzy i ocen, umozliwiajacy zweryfikowanie da-
nego sprzedawcy, ponadto szereg uzytkownikéw Internetu na réznych
forach czy czatach stara sie opisywac nierzetelnych sprzedawcéw, to jed-

129 C, Zurak-Owczarek, op. cit., s. 198 - 199.
130 A, Wasiluk, A. Suchocki, Zaufanie jako bariera rozwoju przedsiebiorstw handlu elektro-
nicznego, ,Ekonomia i Zarzadzanie” 2012, nr 1, s. 115.
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nak wiele osdb nie potrafi dotrze¢ do tego typu informacji, co rodzi ich po-
dejrzliwos¢ i zwieksza nieche¢ do korzystania z e-sklepéw. Ponadto duzym
problemem moze by¢ to, ze klient nie jest w stanie sprawdzi¢ samego
przedmiotu, a wiec tego, jak on wyglada i jakie cechy fizyczne go charakte-
ryzujai3i,

Podczas badan zrealizowanych przez A. Wasiluk i A. Suchockiego,
ktére przeprowadzono w 2010 r. na grupie 100 przedsiebiorstw, skupiono
sie na probie okreSlenia tego, jakie najwazniejsze przeszkody utrudniaja
czy uniemozliwiajg zbudowanie zaufania do e-sklepéw. Opis tych prze-
szkdd znajduje sie na wykresie 10.

Wykres 10. Bariery zwigzane z brakiem zaufania konsumentéw do
handlu elektronicznego (w %)

Brak barier s

Obawy zwigzane z obstugg posprzedazng 26

Strach powigzany ze zbyt matg wiedzg na temat handlu
elektronicznego

| 41

Niepewnos$¢ zwigzana z czasem trwania transakcji | ]

Niepokoj zwigzany z brakiem kontaktu fizycznego ze
sprzedawcyg

Obawy dotyczace ptatnosci | b9

Obawy zwigzane z dostarczeniem przesyiki |67
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Zrédto: A. Wasiluk, A. Suchocki, op. cit,, s. 120.

Jak wynika z badan A. Wasiluk i A. Suchockiego, niemozno$¢ zbu-
dowania zaufania konsumentéw do podmiotéow dziatajacych w ramach

131 A, Wasiluk, A. Suchocki, op. cit., s. 115-116.
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e-handlu wynika gtéwnie z obaw o realizacje procesu sprzedazy produktu
(terminowa dostawa, ptatno$¢, obstuga posprzedazna), jak i z braku bez-
posredniego kontaktu ze sprzedawcg, umozliwiajagcego poznanie go i zwe-
ryfikowanie roéznych opinii i komentarzy na jego temat.

Na koniec warto wspomniec¢ jeszcze o tej barierze, o ktérej wpraw-
dzie byta juz kilkukrotnie mowa, jednak nie zostata ona dostatecznie scha-
rakteryzowana. Mowa tutaj o niewystarczajacych umiejetno$ciach kompu-
terowych i internetowych duzej czeSci spoteczenstwa, ktére dotykaja nie
tylko konsumentéw, ale réwniez samych przedsiebiorcéw i ktére stanowia
istotng przeszkode na drodze do upowszechniania sie e-handlu. W przy-
padku bowiem konsumentéw brak tych umiejetnosci uniemozliwia im na
przyktad wyszukiwanie produktéw w sieci i korzystanie z interfejsow po-
szczegOlnych sklepoéw, co warunkuje dokonywanie przez nich zakupow,
natomiast w odniesieniu do samych przedsiebiorcéw stwarza im problemy
w zakresie obstugi programoéw i systemow informatycznych wspomagaja-
cych funkcjonowanie e-handlu. W tabeli 17 zaprezentowano dane Gtéwne-
go Urzedu Statystycznego na temat umiejetnosci komputerowych i interne-
towych Polakow.

Jak wynika z danych GUS, o ile zdecydowana wiekszo$¢ Polakow
prawidlowo uzywa przegladarki internetowej, a takze potrafi kopiowac
i przenosi¢ pliki, to w odniesieniu do innych czynnosci komputerowych
i internetowych nie jest juz tak dobrze. Dotyczy to na przyktad wysytania
e-maili w zatgcznikami, wyszukiwania, pobierania oraz instalowania opro-
gramowania, zmieniania lub sprawdzania ustawien programow czy two-
rzenia stron internetowych, zatem tych czynnoSci, ktére maja duze znacze-
nie podczas prowadzenia dziatan z zakresu e-handlu. Co wiecej, prawie
14% Polakéw (5,6% w grupie wiekowej od 12 do 15 lat oraz 20,5% w wie-
ku od 16 do 74 lat w odniesieniu do czynnos$ci komputerowych oraz odpo-
wiednio 24,7% oraz 3,6% w przypadku czynno$ci internetowych) nie po-
trafi wykona¢ zadnej sposrod tych czynnoSci. Dane te pokazuja, Ze problem
dotyczacy wykluczenia cyfrowego, w tym przede wszystkim internetowego
wciaz jest na do$¢ duza skale obecny w Polsce i Ze niezwykle negatywnie
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wptywa on na funkcjonowanie sektora e-handlu, bedac jedna z najwazniej-
szych barier rozwojowych tego sektora.

Tabela 17. Umiejetnosci komputerowe i internetowe Polakow wedlug
badan GUS zrealizowanych w 2014 r.

Odsetek osob korzysta-
jacych z komputera,
Czynnos¢ ktére wykonuja dane
czynnosci
12-15lat | 16 -74lat
1 2 3
Umiejetnosci komputerowe
Kopiowanie i przenoszenie plikow badz folderow 91,1 75,3
Uzywanie polecen kopiowania badz wklejania 84,2 68,9
Przenoszenie plikéw miedzy komputerem a innymi
urzadzeniami ’ o ’ ’ 60,0 545
Korzystanie z podstawowych funkcji matematycznych
. 52,2 49,5
w arkuszu kalkulacyjnym
Podtaczanie lub instalowanie nowych urzadzen 46,9 52,9
Tworzenie prezentacji 41,7 29,7
Komp,resowanle plikbw za pomoca specjalnych pro- 30,9 36,4
gramow
Zmienianie lub sprawdzanie ustawien programéw 29,4 34,6
Instalowanie lub wymiana systemu operacyjnego 12,7 18,8
Pisanie programéw komputerowych 7,2 7,6
Osoby niewykonujace zadnych z powyzszych czynnoSci 5,6 20,5
Umiejetnosci internetowe
Uzywanie wyszukiwarki internetowej 96,8 94,9
Wysytanie e-maila z zatacznikami 71,6 72,7
Branie udziatu w czatach, grupach dyskusyjnych 58,2 40,5
Umle?ZC?anl.e , na stronach internetowych wtasnych 50.4 35.4
tekstow i zdjec
Telefonowanie za pomocg Internetu 45,0 44,5
Wyszuk.lwanle, pobieranie oraz instalowanie oprogra- 247 30.7
mowania
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1 2 3

Uzywanie programéw do wymiany plikow 17,4 18,2
Ustz?w1an1e w przegladarce opcji dotyczacych bezpie- 136 219
czenstwa

Tworzenie stron internetowych 9,7 9,7
Osoby niewykonujace zadnych z powyzszych czynnoSci 24,7 3,6

Zrédto: Spoteczenistwo informacyjne w Polsce w 2014 r...., op. cit., s. 18.

Reasumujac jak wynika z analizy danych zastanych, istnieje szereg

réznych barier hamujacych rozwoj e-handlu. Do tych, ktére oddziatywaja
w najbardziej negatywny sposéb, zaliczy¢ nalezy:

na podstawie opinii konsumentéw - bariery zwigzane gtownie
z brakiem zaufania do sprzedawcéw i obawami odnos$nie bezpie-
czenstwa realizacji transakcji (ewentualne nieuprawnione wyko-
rzystanie danych osobowych, ryzyko utraty pieniedzy), terminowo-
Sci dostawy, wysokich kosztow tej dostawy, niezgodnosci produktu
z zamOwieniem czy zapewnienia gwarancji i obstugi posprzedaznej;
ponadto badani konsumenci wskazywali na niemozno$¢ bezpo-
Sredniego kontaktu ze sprzedawcg i obejrzenia produktu, a takze na
wtasne przyzwyczajenia do tradycyjnego handlu,

na podstawie opinii przedsiebiorcéw - bariery odnoszace sie do
wykluczenia cyfrowego wielu Polakéw i ich niskich umiejetnosci
komputerowych oraz internetowych, co przektada sie na przyktad
na nieznajomosc¢ i niewykorzystywanie przez przedsiebiorcow sys-
temodw i technologii wspomagajacych e-handel, przyzwyczajen kon-
sumentdw do tradycyjnego handlu oraz ich obaw o bezpieczenstwo,
niewystarczajacych przepiséw prawa dotyczacych e-handlu, zbyt
matego wsparcia ze strony panstwa oraz problemow z dostawcami
i firmami kurierskimi.
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Rozdziat 6.
Prezentacja wynikow
badan wilasnych






Uwagi wprowadzajace

W prezentowanym rozdziale uwzgledniono wyniki badan wtasnych. Na
poczatku zaprezentowano dane odnoszace sie do badanych przedsie-
biorstw (ich liczba wyniosta 102), w tym wyniki przedstawiajgce liczbe ich
pracownikow, branze, w ktorej funkcjonujg, okres dziatalnoSci na rynku
czy wykorzystywanie réznych form e-handlu podczas ich dziatalnosci.
W dalszej kolejnosci zaprezentowane zostang dane dotyczace barier roz-
wojowych e-handlu, ktére wystepuja w tych przedsiebiorstwach, a nastep-
nie wnioski podsumowujgce zrealizowane badanie.

6.1 Charakterystyka grupy objetej badaniem

Wyniki badania dotycza gléwnie firm sektora MSP. Udziat przedsiebiorstw
duzych byt nieznaczny - wykres 11.

Wykres 11. Struktura przedsiebiorstw ze wzgledu na wielkos$c¢ za-
trudnienia

Prosze podag¢, jaka liczba pracownikéw jest zatrudniona w
przedsigbiorstwie, w ktérym Pan(i) pracuje?

45 oy

40

35 34
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25
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nie wigcej jak 9 od 10 do 49 pracownikéw od 50 do 249 pracownikéw 250 pracownikdw i wigcej
pracownikéw

Zrodto: opracowanie wtasne.

111



Wsréd badanych przedsiebiorstw najwiecej, bo 41 (40,2%) stano-
wity mikroprzedsiebiorstwa, zatrudniajgce nie wiecej niz 9 pracownikow.
34 firmy (33,3%) to przedsiebiorstwa mate, 21 (20,6%) - $rednie, a tylko 6
(5,9%) - duze, zatrudniajgce 250 pracownikow i wiecej - wykres 11.

Na wykresie 12 przedstawiono dane dotyczace branz, w ramach
ktérych badane przedsiebiorstwa prowadza dziatalnosc.

WyKkres 12. Struktura przedsiebiorstw ze wzgledu na branze

) =1
inne

=2
medycyna, farmacja
. 2
transport, lotnictwo

. . 3
chemia, budownictwo
. 3
bankowos$¢, ustugi finansowe
produkcja zywnosci, napoi
energetyka, produkcja energii
mechanika, przemyst maszynowy

kosmetyki, moda

motoryzacja, przemyst samochodowy

15

handel, sprzedaz

informatyka, Internet, telekomunikacja 3

Zrodto: opracowanie wtasne.

Nieco ponad potowa badanych przedsiebiorstw prowadzi dziatal-
no$¢ zwigzang ze sferg informatyki, Internetu czy telekomunikacji. Kolejne
15 firm zajmuje sie handlem i sprzedaza réznych dobr. 6 przedsiebiorstw
to firmy motoryzacyjne badZ dziatajgce w ramach przemystu motoryzacyj-
nego, natomiast dalsze 5 funkcjonuje w ramach biznesu kosmetycznego.

Kolejne pytanie zawarte w kwestionariuszu ankiety dotyczyto okre-
su funkcjonowania badanych firm na rynku - wykres 13.
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Wykres 13. Struktura przedsiebiorstw ze wzgledu na okres funkcjo-
nowania na rynku
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwiecej badanych firm (34), prowadzi swojg dziatalno$¢ przez
okres od 1 do 5 lat. Nieco mniej, 27, funkcjonuje na rynku od 6 do 10 lat. 22
firmy prosperuja natomiast przez okres mniej niz 1 roku, dalsze 12 - od 11
do 15 lat, a kolejne 7 — 16 lat i wiecej. Na podstawie tych danych stwierdza
sie, ze zdecydowana wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw prowadzi swoja
dziatalno$¢ przez maksymalny okres 10 lat, przy czym nieco wiecej jest na
przyktad tych, ktore prosperuja od 6 do 10 lat, niz tych, ktére funkcjonuja
krécej niz 1 rok.

Na wykresie 14 przedstawiono dane dotyczace tego, jak dtugo ba-
dane przedsiebiorstwa prowadza swoja dziatalno$¢ w zakresie handlu in-
ternetowego.
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WyKkres 14. Struktura przedsiebiorstw ze wzgledu na okres dziatalno-
$ci w handlu internetowym
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z wykresu 14, wiekszo$¢ badanych firm (88) zajmuje sie
handlem internetowym nie dtuzej niz 5 lat, przy czym 44 funkcjonuje
w ramach tego handlu krécej niz 1 rok. Z kolei 16 dalszych firm prowadzi
handel internetowy przez okres od 6 do 10 lat, a 2 - od 11 do 15 lat. Zadne
z badanych przedsiebiorstw nie dziata w ramach tego handlu przez okres
16 lat lub wiecej. Przynajmniej tak wynika z deklaracji ich przedstawicieli.

Kolejne pytanie, dotyczyto tego, ktére elementy handlu elektronicz-
nego sg wykorzystywane w ramach dziatalno$ci prowadzonej przez bada-
ne przedsiebiorstwa - wykres 15.
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Wykres 15. Elementy handlu elektronicznego wykorzystywane w ba-

danych firmach

elektroniczne zaopatrzenie

wortale z ogtoszeniami

aukcje elektroniczne

wirtualne spotecznosci, w
tym media spotecznosciowe

ptatnosci on-line

sklep internetowy

firmowy adres e-mail

strona internetowa

[]3
)4

| 94

0
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowanie najwieksza liczba badanych przedsiebiorstw podczas

swojej dziatalnoSci prowadzonej w ramach e-handlu wykorzystuje strone
internetowa. Takich przedsiebiorstw jest 94. Z kolei 61 spos$réd badanych
firm stosuje adres e-mail, a 59 funkcjonalno$ci zwigzane z dziataniem skle-
pu internetowego. Najmniej badanych podmiotow wykorzystuje natomiast

wortale z ogtoszeniami (4 firmy) oraz elektroniczne zaopatrzenie (3 fir-

my).

Kolejna kwestia, ktdra jest warta omowienia w tym miejscu, dotyczy

$Srodkow komunikacji elektronicznej, ktére sg wykorzystywane w bada-

nych przedsiebiorstwach. Dane pozyskane w tym obszarze przedstawiono

na wykresie 16.
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Wykres 16. Srodki komunikacji elektronicznej wykorzystywane
w badanych firmach

Facebook ] 1

komunikator tekstowy (na
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formularz kontaktowy 80
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Wsrod srodkéw komunikacji elektronicznej w badanych przedsie-
biorstwach na najszersza skale wykorzystuje sie poczte elektroniczng (jest
ona stosowana w 101 firmach; tylko jedna nie postuguje sie tym narze-
dziem) oraz formularze kontaktowe (80 przedsiebiorstw). Znacznie mniej-
sza liczba badanych firm postuguje sie natomiast intra- i ekstranetem (od-
powiednio 33 i 25 osoby), a takze komunikatorami gtosowymi (25 oséb)
i tekstowymi (24 osoby) - wykres 16.

Wykres 17 prezentuje skale wykorzystywanych w praktyce dziatal-
nosci ankietowanych firm koncepcji handlu internetowego. Wsréd bada-
nych firm na najszersza skale wykorzystywane sg takie koncepcje handlu
internetowego, jak pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych
(jest ono obecne w dziatalnosci 74 ankietowanych przedsiebiorstw), SEO,
czyli optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (59 firm), reklamy
w wyszukiwarkach internetowych (48 firm) oraz kampanie reklamowe
typu pay-per-click (39 firm). W znikomym stopniu natomiast wsrdéd bada-
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nych firm wykorzystuje sie personalizacje (funkcjonuje ona tylko w 6 spo-
$réd nich), modelowanie danych (4 firmy) czy spersonalizowane systemy

rekomendacji (1 firma).

Wykres 17. Koncepcje handlu internetowego wykorzystywane w ra-

mach dzialalnosci prowadzonej przez badane firmy

spersonalizowane systemy rekomendacji
modelowanie danych

personalizacja
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kampanie reklamowe typu pay-per-click

reklamy w wyszukiwarkach internetowych
optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (SEO)

pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych
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Zrodto: opracowanie wtasne.

Podejmujgc probe usystematyzowania sylwetki profilowej przed-
siebiorstw, stwierdza sie, ze wyniki badan wtasnych dotyczg w sumie 102
firm, sposrod ktérych najwieksza cze$¢ stanowia podmioty dziatajace
w ramach sektora MSP, w tym mikro- oraz mate przedsiebiorstwa i te, kto-
re prowadza dziatalno$¢ na rynku nie dtuzsza niz 5 lat. S to przedsiebior-

stwa stosunkowo mtode. Gtéwnym profilem prowadzonej przez nie dzia-
falnosci jest informatyka, Internet i telekomunikacja, a takze handel
i sprzedaz r6znych produktéow. Handlem internetowym zdecydowana
wiekszos$¢ sposrod nich zajmuje sie nie dtuzej 5 lat. W ramach tego handlu
nie wykorzystujga one na jaka$ zbyt duza skale poszczegélnych jego narze-
dzi, sSrodkow i koncepcji. Wyjatkiem w tym wzgledzie jest strona interne-
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towa, poczta elektroniczna, formularz kontaktowy czy pozycjonowanie
w wyszukiwarkach internetowych.

6.2 Bariery rozwoju handlu internetowego w opinii przed-
stawicieli badanych firm

Tematyce dotyczacej stricte zagadnien zwigzanych z barierami rozwoju
e-handlu, w kwestionariuszu ankiety poswiecono pytania od nr 8 do nr 20.
Pierwsze pytanie dotyczyto oceny przez respondentdw dostrzeganych
mozliwoSci rozwoju e-handlu w przedsiebiorstwach, w ktérych wykonuja
swoje obowigzki zawodowe. Zbiorcze wyniki obserwacji w tym obszarze
zaprezentowano na wykresie 18.

WyKkres 18. Mozliwosci rozwoju e-handlu w badanych przedsiebior-
stwach

Prosze okresli¢, jak ocenia Pan(i) mozliwosci rozwoju e-handlu w
przedsiebiorstwie, w ktérym Pan(i) pracuje?

80 76
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wzrostowo na tym samym poziomie, spadkowo nie mam zdania
co obecnie

Zrédto: opracowanie wtasne.

118



Ankietowane osoby do$¢ optymistycznie wypowiedziaty sie na te-
mat ewentualnych perspektyw rozwoju, ktére dotycza dziatalnosci w za-
kresie handlu internetowego prowadzonej w firmach, w ktorych pracuja.
76 0s6b bowiem stwierdzito, ze perspektywy te s wzrostowe, natomiast
tylko 2 osoby, ze spadkowe. 23 ankietowanych natomiast zauwazyto, zZe
mozliwos$ci rozwoju e-handlu pozostajg na takim samym poziomie, jak
obecnie.

Kolejne pytanie odnosito sie do kwestii zwigzanej z oceng ankieto-
wanych w zakresie tego, czy obecnie w otoczeniu przedsiebiorstw, w kté-
rych pracujg istniejg dobre warunki do rozwoju handlu internetowego -
wykres 19.

Wykres 19. Warunki do rozwoju e-handlu w opinii badanych os6b

Jak Pan(i) sadzi, czy obecnie istniejg dobre warunki do rozwoju handlu
internetowego?
70 66
60
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40
29
30
20
10 7 3
0 T T T
zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie

Zrodto: opracowanie wtasne.

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw (95) stwierdzita, Ze obec-
nie, w ramach otoczenia, w ktérym funkcjonujg ich firmy, mozna zauwazy¢
dobre warunki do rozwoju handlu internetowego. Przy tym na pytanie ,jak
Pan(i) sadzi, czy obecnie istniejg dobre warunki do rozwoju handlu inter-
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netowego?, 66 os6b odpowiedziato, ze ,zdecydowanie tak”, a 29, ze ,raczej
tak”. OdpowiedzZ ,nie” zaznaczyto natomiast tylko 7 osoéb, przy czym 4
stwierdzity, ze ,raczej nie”, a 3, ze ,zdecydowanie nie”.

Te osoby, ktore uznaty, Ze obecnie istniejg dobre warunki do rozwo-
ju e-handlu, zostaty poproszone o udzielenie odpowiedzi na pytanie doty-
czace tego, co ma najwiekszy wptyw na to, ze warunki te rzeczywiscie sg
dobre. Analiza tych odpowiedzi znalazta sie na wykresie 20.

WyKkres 20. Czynniki majace wplyw na istnienie dobrych warunkow
do rozwoju e-handlu w opinii respondentow

promocja rozwigzan z zakresu handlu internetowego w :l 6
mediach
wsparcie finansowe ptynace z otoczenia zewngtrznego 16
polityka panstwa sprzyjajgca rozwojowi e-handlu 20
mozliwos¢ nawigzywania szerokiej wspdtpracy z innymi | 24
podmiotami i osobami dziatajgcymi w sieci internetowej Tr‘
coraz wieksza liczba aplikacji i narzedzi internetowych |42
wcigz zwiekszajgca sie liczba klientéw e-handlu |49
intensywny rozwdj Internetu |'8
NN N N N N
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zrodto: opracowanie wtasne.

Osoby ankietowane, ktére wskazaty, ze obecnie w otoczeniu ich
firm istnieja dobre warunki do rozwoju handlu internetowego, wsréd
czynnikéw majacych pozytywny wplyw na ten rozwdj wymienity gtéwnie
intensywny rozwoj Internetu (tak stwierdzito 78 badanych oséb), wciaz
zwiekszajaca sie liczbe klientow e-handlu (49 osdb) oraz coraz wyzsza
liczbe aplikacji i narzedzi internetowych wspomagajacych ten rodzaj han-
dlu (42 osoby). Stosunkowo niewielkie znaczenie ankietowani przyznali

120



natomiast polityce panstwa sprzyjajacej rozwojowi e-handlu (odpowiedzZ
te zaznaczyto 20 oséb), wsparciu finansowemu pityngcemu z otoczenia
(16 osbéb) czy promocji rozwigzan z zakresu e-handlu, ktéra jest prowa-
dzona
w mediach (6 oséb).

Kolejna kwestia, dotyczy trudnosci, ktére wystgpity w badanych
przedsiebiorstwach w momencie rozwijania przez nie dziatalnosci w ra-
mach handlu internetowego - wykres 21.

Wykres 21. Trudnos$ci napotkane w trakcie rozwijania dzialalnosci
w ramach e-handlu

brak popytu :|4

brak umiejetnos$ci w zakresie obstugi klienta za pomocg 11
Internetu
nieznajomos$¢ srodowiska internetowego przez wiascicieli i 16
pracownikéw przedsigbiorstwa
brak dostgpu do informacji o prowadzeniu handlu w 17
Internecie
ograniczenia finansowe 17

wysoka specjalizacja na rynku towaréw i ustug 25
I

niepewna sytuacja na rynku internetowym 21

silna konkurencja |66

20 30 40 50 60 70

o
-
o

rédto: opracowanie wilasne.

W sytuacji podejmowania dziatalnosci w zakresie handlu interne-
towego przez badane firmy najwieksza trudnos$¢ stanowita silna konkuren-
cja. Na taki problem wskazato 66 ankietowanych oséb. Istotne znaczenie
dla wielu firm miata takze niepewna sytuacja na rynku internetowym
(27 os6b) oraz wysoka specjalizacja na rynku towaréw i ustug (25 oséb).
Stosunkowo najmniejszg skale miaty natomiast trudnos$ci zwigzane z bra-
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kiem umiejetnosci pracownikéw w zakresie obstugi klienta za pomocg In-
ternetu (taka odpowiedZ wskazato 11 os6b) oraz brakiem popytu na towa-
ry oferowane poprzez e-handel (4 osoby).

Kwestii odnoszacej sie stricte do barier rozwojowych handlu inter-
netowego poswiecono pytanie nr 12 kwestionariusza ankiety. Zestawienie
wynikow zebranych w tym obszarze ukazuje wykres 22.

Wykres 22. Bariery rozwojowe handlu internetowego w opinii pra-
cownikow badanych przedsiebiorstw

mata réznorodnos$¢ w zakresie sposobdw ptatnosci i dostaw
zamowionych towaréw, ktéra jest oferowana przez :|2
przedsigbiorstwa zajmujgce sig e-handlem

stosunkowo niski stopien bezpieczenstwa w odniesieniu do 7
zakupow online

brak wsparcia finansowego 8

brak wiedzy wsrdéd wiascicieli i pracownikéw przedsigbiorstw
na temat programéw, narzedzi i aplikacji internetowych 10
wspomagajgcych e-handel

staba znajomo$¢ $rodowiska internetowego przez
wiascicieli i pracownikow przedsigbiorstw

brak w przedsigbiorstwach specjalistycznych programow i
aplikacji utatwiajgcych realizowanie zakupéw w Internecie

wysokie koszty rozwijania i prowadzenia e-handlu |24

zbyt duza konkurencja w e-handlu i istnienie procederu
nasladownictwa wielu pomystow

przywigzanie klientéw do tradycyjnego handlu |54

wykluczenie cyfrowe wérdd duzej czesci spoteczenstwa |61

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Ankietowane osoby, wypowiadajac sie na temat najwiekszych ba-
rier rozwojowych handlu internetowego, ktére sa zauwazalne podczas
prowadzenia dziatalno$ci przez przedsiebiorstwa, wskazywatly najczesciej
na wykluczenie cyfrowe duzej czesci spoteczenstwa (taka odpowiedz za-
znaczyto 61 oséb), przywiagzanie klientéw do tradycyjnego handlu (54 oso-
by) oraz zbyt duza konkurencje wystepujaca na rynku handlu elektronicz-
nego i powigzany z tym proceder nasladownictwa czy kradziezy wielu in-
nowacyjnych pomystéw (38 oséb). Wsréd wspomnianych barier ankieto-
wane osoby najrzadziej natomiast wspominaty o braku wsparcia finanso-
wego dla przedsiewzie¢ z zakresu e-handlu (tak stwierdzito 8 badanych
0s0b), stosunkowo niskim stopniu bezpieczenstwa zwigzanym z dokony-
waniem zakupdéw online (7 os6b) oraz matej réznorodnosci sposobéw
ptatnosci i dostaw zamoéwionych towardw, ktora jest oferowana przez
przedsiebiorstwa dziatajace w ramach e-handlu (2 osoby).

Celem kolejnych pytan kwestionariusza ankiety bylo pozyskanie
opinii badanych w zakresie konkretnych barier rozwojowych handlu in-
ternetowego. Pytanie nr 13 i 14 dotyczylo bariery zwigzanej z przywigza-
niem wielu klientéw do tradycyjnego handlu. Zebrane wyniki zestawiono
na wykresie 23.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych oséb (85) stwierdzita, ze przy-
wigzanie klientow do tradycyjnego handlu jest istotng barierg dla rozwoju
handlu elektronicznego, przy czym na pytanie dotyczace tej kwestii 48
0s6b stwierdzito, ze ,zdecydowanie”, a 37, ze ,raczej” jest to istotna barie-
ra. Odpowiedzi negatywnych udzielito 14 os6b, wsréd ktorych 13 uznato,
ze raczej, a 1, ze zdecydowanie nie mozna sie zgodzi¢ z opinig o tym, Ze
przywiazanie klientéw do tradycyjnego handlu stanowi bariere rozwoju
e-handlu.

123



WyKres 23. Opinia ankietowanych osdb na temat przywigzania klien-
tow do tradycyjnego handlu jako jednej z barier rozwoju e-handlu

Czy zgadza sie Pan(i) ze stwierdzeniem, ze przywigzanie klientéw do
tradycyjnego handlu jest istotng barierg rozwojowg e-handlu?

60

50 48

40 37

30

20

13
10
1 3
0 T T T S T
zdecydowanie sie raczej sig zgadzam raczej si¢ nie zdecydowanie sie nie  nie mam zdania na
zgadzam zgadzam zgadzam ten temat

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pytanie 14 dotyczyto tych oséb, ktére uznaty, ze wspomniane przy-
wigzanie utrudnia prowadzenie e-handlu. W jego ramach podniesiono
kwestie dotyczaca tego, jakie, wedtug respondentow, sg czynniki prowa-
dzace do tego przywiazania. Uzyskane odpowiedzi prezentuje wykres 24.

Wsrod powoddéw tego, ze wielu klientéw jest wcigz bardziej przy-
wigzanych do handlu tradycyjnego niz internetowego, ankietowane osoby
wymieniaty najcze$ciej mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu ze sprzedaw-
c3 (tak stwierdzito 43 sposrdd nich). Ponadto wskazywali oni na mozli-
wo$¢ bezposredniego ujrzenia produktu (27 oséb), obawe przed zagroze-
niami ptynacymi z Internetu, w tymi zwigzanymi na przyktad z niewystar-
czajacy ochrong danych osobowych (25 oséb), obawe przed mozliwosciag
nieotrzymania przedmiotu, za ktéry juz sie zaptacito (24 osoby) oraz oba-
we przed nieotrzymaniem takiego produktu, o ktéorym byla mowa w za-
mowieniu (15 os6b) - wykres 24.
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WyKkres 24. Czynniki wplywajace na przywiazanie klientéw do trady-

cyjnego handlu

obawa przed otrzymaniem produktu niezgodnego z
zamowieniem

obawa przed nieotrzymaniem produktu, za ktéry sie
zaptacito

obawa przed zagrozeniami ptyngcymi z Internetu, ktére
dotyczg na przyktad kwestii zwigzanych z ochrong
danych osobowych czy ptatnosci elektronicznych

che¢ bezposredniego zobaczenia produktu

che¢ bezposredniego kontaktu ze sprzedawcg

Co wplywa na to, ze konsumenci sa nadal bardziej przywigzani do
handlu tradycyjnego niz elektronicznego?

15

25

rédto: kwestionariusz ankiety.

Kolejne dwa pytania (nr 15 i 16) dotyczyty tego, czy zawito$¢ i nie-
jednoznaczno$¢ przepisOw prawnych jest, w opinii ankietowanych, istotna
barierg rozwojowg e-biznesu. Analiza odpowiedzi respondentéw na pierw-
sze sposrod tych pytan znajduje sie na wykresie 25.

81 ankietowanych stwierdzito, ze zawito$¢ i niejednoznacznos¢
przepisOw prawnych jest istotng barierg rozwoju handlu elektronicznego,
przy czym 53 osoby odpowiedziaty, Zze zdecydowanie, a 26, Ze raczej zga-

dza sie z takim stwierdzeniem. Przeciwnego zdania byto 14 osdb, wsrod

ktérych 9 stwierdzito, Ze raczej, a 5, Ze zdecydowanie sie nie zgadza ze

wspomnianym stwierdzeniem. 7 osob z kolei nie wyrazito zdania na ten

temat - wykres 25.
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WyKres 25. Opinia ankietowanych oséb na temat zawistosci i niejed-
noznacznosci przepisow prawnych jako jednej z barier rozwoju e-
handlu

Czy zgadza si¢ Pan(i) ze stwierdzeniem, ze zawitos¢ i
niejednoznacznos¢ przepisow prawnych jest istotng barierg rozwojowa e-
handlu?
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zgadzam zgadzam zgadzam ten temat

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tych respondentow, ktorzy uznali, Ze zawitos$¢ i niejednoznacznos¢
przepisOw prawnych jest istotng barierg rozwojowg e-handlu, poproszono
o wyrazenie tego, w jaki sposéb, ich zdaniem, uwidacznia sie ta zawitosc¢.
Analiza ich odpowiedzi na pytanie dotyczace tej kwestii zostata przedsta-
wiona na wykresie 26.

Ankietowane osoby uznatly, Ze ta bariera rozwojowa e-handlu, ktora
dotyczy zawito$ci i niejednoznacznosci przepiséw prawnych, uwidacznia
sie przede wszystkim poprzez odmienne interpretowanie przepiséw pra-
wa przez poszczeg6lne organy i podmioty administracji publicznej. Takie
zdanie wyrazito 80 ankietowanych. Znacznie mniejsze znaczenie natomiast
przyznali oni nieprawidtowemu interpretowaniu przepisow prawnych
przez konsumentdéw (tak stwierdzito 15 oséb), niewtasciwemu implemen-
towaniu przepiséw unijnych do polskiego porzadku prawnego (10 osdb),
a takze niemoznos$ci prowadzenia efektywnej dziatalnosci e-handlowej na
podstawie nierzadko wykluczajacych sie przepiséw prawa (2 osoby).
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WyKkres 26. Formy uwidaczniania sie zawilo$ci i niejednoznacznosci
przepiséw prawnych jako jednej z barier rozwojowych e-handlu

W jaki sposob uwidacznia si¢ wspomniana zawito$¢ przepisow
prawnych?

inne ]1

poprzez niemozno$¢ prowadzenia efektywnej dziatalnosci
w ramach e-handlu na podstawie nierzadko 2
wykluczajacych sie przepiséw prawnych

poprzez niewtasciwe implementowanie uregulowan
unijnych do polskiego porzadku prawnego

poprzez nieprawidtowe interpretowanie przepiséw
prawnych przez poszczegdlnych klientéw, co rodzi na |15
przyktad nieuzasadnione zgdania z ich strony wzgledem

poprzez odmienne interpretowanie przepiséw prawnych
przez poszczegolne podmioty i organy administracji 80
publicznej | | | | | | |

rédto: opracowanie witasne.

Pytania nr 17 i 18 kwestionariusza ankiety dotknety kwestii zwia-
zanej z tym, czy niewystarczajaca ochrona danych osobowych jest jedna
z barier, ktore utrudniajg czy uniemozliwiajag prowadzenie dziatalnosci
w zakresie e-handlu. Dane na temat odpowiedzi respondentéw na pierw-
sze sposrod tych pytan przedstawiono na wykresie 27.

Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych oséb uznata (byto ich 72),
Ze niewystarczajgca ochrona danych osobowych jest istotng barierg
w rozwoju handlu elektronicznego, przy tym 41 osoby stwierdzity, ze zde-
cydowanie, a 31, Ze raczej zgadza sie z tym stwierdzeniem. Przeciwnego
zdania byto natomiast 21 os6b, sposrod ktorych 16 uznato, ze raczej, a 5, ze
zdecydowanie nie zgadza sie ze wspomnianym stwierdzeniem. Zdania na
ten temat nie miato natomiast 9 ankietowanych.
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WyKres 27. Opinia ankietowanych osdb na temat niewystarczajacej
ochrony danych osobowych jako jednej z bariery rozwoju e-handlu

Czy zgadza sie Pan(i) ze stwierdzeniem, ze niewystarczajaca ochrona
danych osobowych jest istotng barierg rozwojowa e-handlu?

45 o

40

35

31

16

; ||
0

zdecydowanie sig raczej si¢ zgadzam raczej sie nie zdecydowanie si¢ nie nie mam zdania na
zgadzam zgadzam zgadzam ten temat

Zrédto: opracowanie wiasne.

Osoby, ktore uznaty, ze zbyt mata ochrona danych osobowych jest
sporg barierg w rozwoju e-handlu, poproszono o udzielenie odpowiedzi na
pytanie odnoszace sie do tego, co powoduje, Ze ochrona ta jest niewystar-
czajaca. Zestawienie uzyskanych odpowiedzi prezentuje wykres 28.

Wedtug respondentdéw, niewystarczajgca ochrona danych osobo-
wych, ktora stanowi jedng z istotnych barier rozwoju e-handlu, wynika
gléwnie z braku odpowiednich zabezpieczen elektronicznych w przedsie-
biorstwach, dzieki ktorym mozna by skutecznie przeciwstawiac sie atakom
hakerow (tak stwierdzito 48 os6b), a takze z braku w tych przedsiebior-
stwach procedur zwigzanych z przetwarzaniem i archiwizacja danych oso-
bowych (26 os6b). W mniejszym stopniu natomiast na brak tej ochrony,
w opinii respondentéw, wptywa niekompetencja i nierzetelno$¢ pracowni-
kow przedsiebiorstw, skutkujaca na przyktad przekazywaniem danych
nieuprawnionym osobom (tak uznato 15 oséb) czy brak informacji na te-
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mat tego, jakie dane i w jaki sposdb s3a przetwarzane przez poszczegdlne
firmy (13 oséb).

WyKkres 28. Czynniki wplywajace na niewystarczajaca ochrone da-
nych osobowych w opinii badanych os6b

Co wplywa na niewystarczajgcg ochrone danych osobowych?

inne ]1

brak informacji na temat tego, jakie dane i w jakim celu sg
przetwarzane przez przedsigbiorstwa

niekompetencja i nierzetelno$¢ poszczegdlnych
pracownikéw, wywotujgca problemy z przetwarzaniem
danych osobowych i ich przekazywaniem nieuprawnionym
osobom

brak w poszczegoélnych przedsigbiorstwach procedur
dotyczacych przetwarzania i archiwizacji danych |26
osobowych

brak odpowiednich zabezpieczen elektronicznych w
przedsiebiorstwach przed atakami hakeréw

N
o

Zrodto: opracowanie wtasne.

Ostatnie dwa pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety odnosity
sie do kwestii zwigzanej z tym, w jaki sposob badane przedsiebiorstwa sta-
raja sie neutralizowa¢ negatywne skutki wystepowania barier rozwojo-
wych handlu elektronicznego. W pytaniu nr 19 respondentéw spytano o to,
czy w ich firmach sa wdrazane okre$lone dziatania, ktérych celem jest
przeciwdziatanie wspomnianym barierom. Pozyskane wyniki prezentuje
wykres 29.
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WyKres 29. Odpowiedzi ankietowanych os6b na pytanie dotyczace
tego, czy w przedsiebiorstwach, w ktorych pracuja, sa wdrazane ja-
kie$ dziatania majace na celu przeciwdzialanie barierom rozwojo-
wym e-handlu

Czy w Pana(i) firmie sa wprowadzane jakies$ dziatania, usprawnienia badz
udogodnienia dla konsumentow, ktére maja przeciwdziata¢ barierom
rozwojowym e-handlu i zwigksza¢ liczbe klientéw pozyskiwanych droga
elektroniczng?
40 38 37
35
30
25
20
15 12
10
10
5
5 ||
0 T T T T
zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie nie mam zdania

rédto: opracowanie wtasne.

W wiekszosci badanych firm (jest ich razem 75) sg wdrazane okre-
Slone inicjatywy i dziatania, ktérych celem jest przeciwdziatanie barierom
rozwojowym e-handlu. Przynajmniej tak wynika z opinii ankietowanych
osob. Tylko w 17 firmach wspomniane dziatania nie sg prowadzone.

Na koniec tych respondentdw, ktérzy stwierdzili, ze w ich firmach
prowadzi sie dziatania majgce na celu neutralizowanie negatywnych skut-
kow wystepowania barier rozwojowych e-handlu, spytano o to, jakie s3
rodzaje tych dziatan - wykres 30.
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WyKkres 30. Rodzaje dziatan i usprawnien, ktore sa wdrazane w bada-
nych przedsiebiorstwach w celu przeciwdziatania barierom rozwo-
jowym e-handlu

Jakie rodzaje dziatan, usprawnien badz udogodnien majacych na celu
przeciwdziatanie barierom rozwojowym e-handlu wprowadzono w
przeciagu kilku ostatnich lat w Pana(i) firmie?

inne — jakie? :I 1

uczestnictwo w targach i konferencjach, zwigkszajgce
poziom wiedzy na temat handlu internetowego

stworzenie systemu bezpiecznych ptatnosci w Internecie |9

programy lojalno$ciowe 10

zakup nowoczesnych aplikacji wspomagajacych procesy
obstugi klienta, takich jak ERP, SCM czy CRM

rozwinigcie serwisu posprzedaznego i pogwarancyjnego,
uwzgledniajgcego mozliwo$¢ bezptatnego zwrotu
uszkodzonego czy niekompletnego towaru w okreslonym
terminie

uzyskanie certyfikatow potwierdzajgcych rzetelnos¢ i

profesjonalizm | e

podjecie wspotpracy z firmami wyspecjalizowanymi w
ochronie danych osobowych

rédto: opracowanie wtasne.

WSsrod dziatan czy udogodnien, ktére wdrozono w badanych przed-
siebiorstwach w celu neutralizacji zagrozen zwigzanych z wystepowaniem
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barier rozwojowych e-handlu, znalazty sie przede wszystkim te z zakresu
podjecia wspotpracy z firmami wyspecjalizowanymi w ochronie danych
osobowych (czynnoSci takie zrealizowano w 23 firmach), uzyskania certy-
fikatbw potwierdzajacych rzetelno$¢ i profesjonalizm danej firmy (16
przedsiebiorstw), rozwiniecia serwisu posprzedaznego i pogwarancyjnego
(13 firm) oraz zakupu nowoczesnych systeméw wspomagajacych realiza-
cje procesu obstugi klienta, takich jak CRM czy SCM (12 firm).

6.3 Wnioski

Podsumowujgc ankietowane osoby, bedace przedstawicielami 102 firm
dziatajacych na terenie Polski, wskazaty na szereg réznorodnych barier,
ktére negatywnie wptywaja na mozliwos¢ prowadzenia i rozwoju handlu
elektronicznego. Do najwazniejszych sposrod nich zaliczyli:

— wyKkluczenie cyfrowe duzej czeSci spoteczenstwa,

— przywigzanie klientow do tradycyjnego handlu, ktére wynika prze-
de wszystkim z checi bezposredniego kontaktu ze sprzedawcg oraz
zobaczenia produktu na ,wiasne oczy”, a takze z obaw przed zagro-
zeniami dla wlasnego bezpieczenstwa ptynacymi z Internetu oraz
przed tym, zZe istnieje mozliwo$¢ nieotrzymania juz zamowionego
i optaconego produktu,

— zbyt duza konkurencje na rynku e-handlu, ktéra powoduje miedzy
innymi istnienie zakrojonego na szeroka skale procederu na$la-
downictwa czy nawet kradziezy wielu innowacyjnych pomystow,

— kapitatochtonno$¢ inicjowania (koszty wej$cia) i prowadzenia
e-handlu (koszty funkcjonowania).

Poza tym badane osoby wskazaty na szereg innych, niemniej istot-
nych barier rozwojowych e-biznesu. Nalezy tutaj wspomnie¢ przede
wszystkim o zawito$ci iniejednoznacznos$ci przepiséw prawnych, ktéra
uwidacznia sie na przyktad w odmiennym i nieprawidlowym interpreto-
waniu tych przepisdw przez poszczegélne urzedy i organy administracji
publicznej oraz przez samych konsumentéw, jak réwniez o kwestiach do-
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tyczacych niewystarczajacej ochrony danych osobowych, co ma zwigzek na
przyktad z brakiem odpowiednich zabezpieczen w sklepach elektronicz-
nych, ktére mogtyby skutecznie je uchroni¢ przed atakami hakeréw, a tak-
ze z brakiem w firmach procedur dotyczacych przetwarzania i archiwizacji
danych.

Uzasadnienie w odpowiedziach badanych znalazta hipoteza robocza
nr 1, ktéra zaktadata, ze: Do najwiekszych barier rozwojowych e-handlu za-
licza sie przywigzanie klientow do handlu tradycyjnego, brak ich zaufania do
e-sklepéw, ich obawy zwiqzane z bezpieczeristwem, zawito$¢ i niejedno-
znacznos$¢ przepiséw prawnych, a takze wykluczenie cyfrowe duzej czesci
spoteczenistwa. Do tych barier mozna ewentualnie jeszcze doda¢ duza kon-
kurencje na rynku handlu internetowego.

Z analizy kwestionariusza ankiety, ktory zostal wypetniony przez
przedstawicieli badanych firm, mozna wysnu¢ wniosek na temat jeszcze
jednej istotnej bariery, ktéra niezwykle negatywnie wptywa na mozliwos$ci
prowadzenia handlu internetowego. Jest nig niewystarczajace wykorzy-
stywanie réznorodnych narzedzi, aplikacji, programoéw i systeméw, kto-
rych celem jest wspomaganie i znaczne utatwianie prowadzenia tego ro-
dzaju handlu. Jak juz bowiem zaznaczono, tylko takie narzedzia jak strona
internetowa, poczta elektroniczna, formularz kontaktowy czy pozycjono-
wanie w wyszukiwarkach internetowych sa wykorzystywane przez wiek-
szo$¢ badanych przedsiebiorstw (choc¢ i tak skala tego wykorzystywania,
wynoszaca na przyktad w przypadku pozycjonowania 74%, nie jest wy-
starczajaca, gdyz powinna oscylowac¢ wokot 90 - 100%), natomiast badane
firmy nie przyktadajg zbyt duzej wagi do stosowania tak cennych i przy-
datnych elementoéw, jak na przyktad ptatnosci online, mediéw spoteczno-
Sciowych, aukcji elektronicznych, intra- iekstranetu oraz szablonéw e-
commerce i Grouponu, a wiec lokalnego handlu internetowego. W tym ob-
szarze wsrod badanych przedsiebiorstw jest niewatpliwie jeszcze bardzo
duzo do zrobienia, gdyz stosowanie przez nie jak najwiekszej liczby aplika-
cji, programow, systemoOw i narzedzi wspomagajacych e-handel jest jed-
nym z warunkéw osiggniecia sukcesu na rynku zwigzanym z tym handlem.
Tym samym potwierdzenie znajduje hipoteza robocza nr 3, ktéra brzmiata:
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Polskie przedsiebiorstwa wciqz na zbyt matq skale wykorzystujq narzedzia
wspomagajqce prowadzenie e-handlu.

Bariery, ktore zostaty uznane przez przedstawicieli badanych firm
za najbardziej negatywnie wptywajace na rozwdj e-handlu, korelujg z tymi,
ktére wskazano w szeregu innych wynikéw badan zaprezentowanych
w niniejszej monografii. To wta$nie wykluczenie cyfrowe duzej czesci spo-
teczenstwa, z czym wigze sie brak umiejetnosci w zakresie obstugi kompu-
tera czy Internetu, przyzwyczajenia konsumentéw do dokonywania zaku-
pow w ramach tradycyjnego handlu, zwigzane miedzy innymi z ich oba-
wami o bezpieczenstwo wiasnych danych osobowych oraz niewystarczaja-
ce i niezrozumiate przepisy prawa dotyczace handlu elektronicznego zo-
staty wskazane w tych badaniach jako te bariery, ktére maja najbardziej
negatywny wplyw na handel elektroniczny.

Poza nimi w badaniach tych wspomniano takze o zbyt matym
wsparciu ze strony panstwa oraz o problemach z dostawcami i firmami
kurierskimi, co z kolei nie zostalo wyraZnie zaznaczone przez responden-
tow badania wlasnego. Jest to zasadnicza réznica pomiedzy tym badaniem
a wynikami innych badan, uwzglednionych w ramach analizy danych za-
stanych. Druga réznica dotyczy tego, Ze podczas badania wtasnego ankie-
towani dos¢ silnie zaakcentowali istnienie barier zwigzanych ze zbyt duza
konkurencja na rynku e-handlu i ogélnie do$¢ trudng sytuacja na tym ryn-
ku, wynikajgcg miedzy innymi z niepewnosci funkcjonowania na nim oraz
wysokiej specjalizacji (zob. wykres 21), jak réwniez ze zbyt duzych kosz-
tow, ktore nalezy ponieS¢, by mozliwe byto rozwijanie oraz efektywne
prowadzenie dziatalno$ci w ramach e-handlu. W konsekwencji, czeSciowo
pozytywnie zweryfikowano hipoteze robocza nr 2, ktéra zaktadata, iz: Do
najwazniejszych trudnosci, z ktérymi borykajq sie przedsiebiorstwa zamie-
rzajgce uruchomic dziatalnos¢ w formie e-handlu, zalicza sie silng konkuren-
cje, brak wsparcia finansowego oraz brak dostepu do informacji o prowa-
dzeniu handlu elektronicznego. Ankietowane osoby bowiem wskazaty rze-
czywiScie na silng konkurencje, jednak na kolejnych miejscach umiescity
niepewng sytuacje na rynku internetowym oraz wysoka specjalizacje na
rynku towaréw i ustug.
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Badani przedstawiciele 102 firm dziatajagcych w r6znych branzach
na terenie Polski wskazali na szereg barier rozwojowych handlu elektro-
nicznego, to jednak stosunkowo pozytywnie oceniaja oni mozliwosci dal-
szej ekspansji tego rodzaju handlu. Na pytanie odnoszace sie bowiem do
tego, jak wygladajg mozliwosci tego rozwoju w badanych przedsiebior-
stwach, 76 osdéb (74,5% badanych) zaznaczyto odpowiedz ,wzrostowo”,
natomiast tylko 2 osoby (2,0%) odpowiedzZ ,spadkowo”. Ponadto na pyta-
nie ,czy obecnie istniejg dobre warunki do rozwoju handlu internetowego”
az 95 osob (93,1%) stwierdzito, ze ,zdecydowanie tak” badz ,raczej tak”,
a tylko 7 os6b (6,8%) byto przeciwnego zdania. Osoby, ktore stwierdzity,
ze obecnie mozna zauwazy¢ dobre warunki dla rozwoju e-handlu, podkre-
$lity, ze decydujacy wplyw na taka sytuacje ma intensywny rozwéj Interne-
tu, wciaz zwiekszajaca sie liczba klientow e-sklepow, a takze coraz wieksza
liczba aplikacji i narzedzi internetowych wspomagajacych funkcjonowanie
handlu elektronicznego. Warto zaznaczy¢, ze w branzy e-commerce w Pol-
sce panuja dos$¢ optymistyczne nastroje jesli chodzi o rozw6j omawianego
typu handlu, nawet pomimo istnienia wielu barier utrudniajacych ten roz-
woj.

Dodatkowo, w omawianych przedsiebiorstwach podejmowane s3
proby przeciwdziatania tym barierom. Na pytanie dotyczace tego, czy
w badanych firmach wprowadzane s3 jakie$ dziatania czy usprawnienia
w tym zakresie, 75 osob (73,6% respondentéw) stwierdzito, ze ,zdecydo-
wanie tak” badzZ ,raczej tak”, natomiast przeciwnego zdania byto 17 os6b
(16,7%). Wsrod dziatan tych ankietowane osoby wymienialy najczesSciej
podjecie wspéipracy z firmami wyspecjalizowanymi w ochronie danych
osobowych, uzyskanie certyfikatow potwierdzajacych rzetelnos$c¢ i profe-
sjonalizm wtasnych przedsiebiorstw, a takze rozwiniecie serwisu posprze-
daznego i pogwarancyjnego. Zmiany, ktérych celem jest przeciwdziatanie
barierom rozwojowym e-handlu w badanych firmach trzeba oceni¢ pozy-
tywnie. Swiadcza one o tym, ze Kierownictwa tych firm s3 $wiadome za-
grozen, jakie moga uwidacznia¢ sie w nastepstwie wystepowania tych ba-
rier i staraja sie efektywnie im przeciwdziata¢, inwestujgc w szereg rézno-
rodnych dziatan. Cze$ciowo potwierdzono hipoteze nr 4: Polskie przedsie-
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biorstwa, w celu przeciwdziatania barierom rozwojowym e-handlu, starajq
sie przede wszystkim kupowacé nowoczesne programy i systemy wspomaga-
jace obstuge klienta, rozwija¢ programy lojalnosciowe, pogwarancyjne i po-
sprzedazne, a takze uzyskiwac certyfikaty potwierdzajqce ich rzetelnos¢
i profesjonalizm, przy czym jednak, zamiast kwestii dotyczacej kupowania
nowoczesnych programéw i systemoé6w wspomagajgcych, nalezatoby do
niej wprowadzi¢ aspekt zwigzany z nawigzywaniem wspoétpracy z firmami
wyspecjalizowanymi w ochronie danych osobowych.
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Zakonczenie

E-handel jest jednym z tych obszaréw dziatalnosci handlowej, ktory obec-
nie rozwija sie na niezwykle intensywng skale. Dotyczy to réwniez rynku
polskiego, ktorego warto$¢ w odniesieniu do handlu internetowego wzro-
sta z 0,2 mld zt w 2001 r. do 27,0 mld zt w 2014 r., zatem az o ponad
130-krotnie. Towarzyszy temu pojawianie sie coraz wiekszej liczby
e-sklepdw na terenie kraju.

Pomimo tak intensywnego rozwoju wystepuje szereg roznorodnych
trudno$ci i barier, ktére utrudniaja, czy, w przypadku wielu firm, wrecz
uniemozliwiajg prowadzenie dziatalno$ci w zakresie handlu internetowe-
go. Potwierdzaja to zar6wno wyniki badan zrealizowanych przez innych
autoréw, jak i wyniki badan wtasnych. Wsrdd barier tych znajduja sie
przede wszystkim:

— wyKkluczenie cyfrowe duzej czeSci spoteczenstwa,

— przywigzanie klientéw do tradycyjnego handlu,

— zbyt duza konkurencja na rynku e-handlu,

— zawito$¢ i niejednoznacznos$c¢ przepiséw prawnych,

— niewystarczajgca ochrona danych osobowych,

— zbyt duze koszty rozwijania i prowadzenia e-handluy,

— zbyt mate wsparcie finansowe i instytucjonalne ze strony panstwa,
— wykorzystywanie przez poszczegolne przedsiebiorstwa na zbyt ma-

13 skale narzedzi, aplikacji, programoéw i systeméw wspomagajg-

cych funkcjonowanie handlu internetowego.

Pomimo tych barier szereg firm stara sie prowadzi¢ dziatalnos¢
w ramach e-handlu prébujac, na rézne sposoby, przeciwdziata¢ tym barie-
rom. Wsr6d badanych przedsiebiorstw najczeSciej stosowane rozwigzania
przezwyciezania barier e-handlu to podejmowanie wspotpracy z firmami
wyspecjalizowanymi w ochronie danych osobowych, uzyskiwanie certyfi-
katow potwierdzajacych rzetelno$¢ i profesjonalizm przedsiebiorstw,
a takze rozwijanie serwisu posprzedaznego i pogwarancyjnego.

Szereg barier, zwigzanych na przyktad z przywigzaniem klientéw
do tradycyjnego handlu, czy ze zbyt duza konkurencja na rynku handlu
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internetowego, moze w przysztosSci nie mie¢ az tak duzego znaczenia jak
obecnie. Wplyw na to moze mie¢ przewidywany intensywny rozwoj
e-handlu. Jak zaznaczyt D. Chelstowski i A. Szewczyk: ,Coraz wiekszy
udziat handlu elektronicznego w handlu og6tem bedzie powodowat wzrost
przekonania potencjalnych klientéw, ze zakupy w Internecie sg tatwe
i bezpieczne. I w miare nabywania zaufania przez coraz wiekszg grupe
os6b do kupowania w sieci, wzrasta¢ bedzie warto$¢ przecietnego koszyka
zakupéw. Bedzie to proces powolny, ale systematyczny. Konsument bedzie
w coraz wiekszym stopniu zainteresowany drozszymi produktami, nabie-
rajac odwagi do ich kupowania”132,

Pomimo istnienia wielu barier, rynek handlu elektronicznego be-
dzie niewatpliwie nadal sie rozwijat powodujac, ze coraz wieksza liczba
przedsiebiorstw z duzym prawdopodobienstwem zdecyduje sie na rozpo-
czecie dziatalno$ci w jego ramach.

132 D, Chetstowski, A. Szewczyk, op. cit., s. 42.
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Zalacznik 1. Wzor kwestionariusza ankiety

Kwestionariusz ankiety
»Bariery rozwojowe handlu internetowego
w polsKich przedsiebiorstwach”

Szanowni Parnistwo,
zwracam Sie z uprzejmq prosbhq o wypetnienie prezentowanej ankiety, ktéra
jest skierowana do wtascicieli oraz pracownikéw przedsiebiorstw zajmujq-
cych sie handlem elektronicznym. Ankieta ta ma charakter catkowicie ano-
nimowy, a jej wypetnienie postuzy do zrealizowania badan na temat barier
rozwojowych e-handlu. Dziekuje za poswiecony czas.

Pytanie 1. Prosze podag¢, jaka liczba pracownikéw jest zatrudniona
w przedsiebiorstwie, w ktorym Pan(i) pracuje?
] nie wiecej jak 9 pracownikéw (mikroprzedsiebiorstwo)
od 10 do 49 pracownikéw (przedsiebiorstwo mate)
od 50 do 249 pracownikoéw (przedsiebiorstwo $rednie)

(I

250 pracownikéw i wiecej (przedsiebiorstwo duze)

Pytanie 2. Prosze okresli¢, w jakiej branzy dziala przedsiebiorstwo,
w ktorej Pan(i) jest zatrudniony(a)?
71 informatyka, Internet, telekomunikacja
mechanika, przemyst maszynowy
energetyka, produkcja energii
handel, sprzedaz
bankowos¢, ustugi finansowe
transport, lotnictwo
kosmetyki, moda

N Y O B O

motoryzacja, przemyst samochodowy
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(I I R B A

produkcja zywnoSci, napoi
medycyna, farmacja
chemia, budownictwo
inne - jakie?

Pytanie 3. Prosze okresli¢, przez jak dlugi okres czasu funkcjonuje na
rynku przedsiebiorstwo, w ktorym Pan(i) pracuje?

[

(0 R I A I

mniej niz 1 rok

1-5Ilat
6-10lat
11 -15lat

16 lat i wiecej

Pytanie 4. Prosze oKkresli¢, od ilu lat firma, w ktorej Pan(i) pracuje,
dziala w ramach handlu internetowego?

O

[ T R B I A

mniej niz 1 rok

1-5Ilat
6-10lat
11 -151at

16 lat i wiecej

Pytanie 5. Prosze zaznaczy¢, ktore z ponizszych elementéw handlu
elektronicznego sa wykorzystywane w firmie, w ktorej Pan(i) pracu-
je? (prosze zaznaczy¢ wszystkie mozliwe odpowiedzi)

[

N Y B B A O

strona internetowa

sklep internetowy

firmowy adres e-mail

platnosci on-line

aukcje elektroniczne

elektroniczne zaopatrzenie

wortale z ogloszeniami

wirtualne spotecznosci, w tym media spoteczno$ciowe
inne - jakie?
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Pytanie 6. Prosze okresli¢, jakie srodki komunikacji elektronicznej sg
stosowane w Pana(i) firmie? (prosze zaznaczy¢ wszystkie mozliwe
odpowiedzi)

[

N e O B B B B

poczta elektroniczna

formularz kontaktowy

Intranet

Ekstranet

czat

komunikator tekstowy (na przyktad Gadu-Gadu)
komunikator gtosowy (na przyktad Skype)

inne - jakie?

Pytanie 7. Prosze okresli¢, jakie koncepcje handlu internetowego sa
wykorzystywane w dzialalnosci Pana(i) firmy? (prosze zaznaczyc¢
wszystkie mozliwe odpowiedzi)

O

N Y e O A O

pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych
szablony e-commerce

reklamy w wyszukiwarkach internetowych

lokalny handel internetowy (Groupon)
personalizacja

oprogramowanie typu open source

narzedzia do budowy strony internetowej
optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (SEO)
kampanie reklamowe typu pay-per-click
modelowanie danych

spersonalizowane systemy rekomendacji

Pytanie 8. Prosze okresli¢, jak ocenia Pan(i) mozliwosci rozwoju
e-handlu w przedsiebiorstwie, w ktorym Pan(i) pracuje?

[

U
U
J

wzrostowo

na tym samym poziomie, co obecnie
spadkowo

nie mam zdania
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Pytanie 9. Jak Pan(i) sadzi, czy obecnie istnieja dobre warunki do
rozwoju handlu internetowego?
1 zdecydowanie tak
raczej tak
raczej nie - prosze poming¢ pytanie 10
zdecydowanie nie - prosze poming¢ pytanie 10

(I I R O A

nie mam zdania - prosze poming¢ pytanie 10

Pytanie 10. Jesli w poprzednim pytaniu zaznaczyl(a) Pan(i) odpo-
wiedz ,zdecydowanie tak” lub ,raczej tak” to prosze okresli¢, co ma
najwiekszy wplyw na to, Ze obecnie istnieja dobre warunki do rozwo-
ju e-handlu? (mozna zaznaczy¢ maksymalnie cztery odpowiedzi)

1 polityka panstwa sprzyjajaca rozwojowi e-handlu
intensywny rozwadj Internetu
wsparcie finansowe ptynace z otoczenia zewnetrznego
coraz wieksza liczba aplikacji i narzedzi internetowych

(I I R I A

mozliwo$¢ nawigzywania szerokiej wspoétpracy z innymi podmio-
tami i osobami dziatajgcymi w sieci internetowej

J

wcigz zwiekszajaca sie liczba klientéw e-handlu
] promocja rozwigzan z zakresu handlu internetowego w mediach
] inne - jakie?

Pytanie 11. Co w przypadku przedsiebiorstwa, w ktorym Pan(i) pra-

cuje, stanowilo najwieksza trudno$¢ w momencie rozwijania dziatal-

nosci w Internecie? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie pie¢ odpowiedzi)
"] ograniczenia finansowe

brak dostepu do informacji o prowadzeniu handlu w Internecie

niepewna sytuacja na rynku internetowym

brak umiejetnosci w zakresie obstugi klienta za pomocg Internetu

(I I R B A B

nieznajomo$¢ Srodowiska internetowego przez witascicieli i pra-
cownikow przedsiebiorstwa

OJ

silna konkurencja
"1 brak popytu
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J
J
U

wysoka specjalizacja na rynku towarow i ustug
brak znajomosci jezykow obcych
inne - jakie?

Pytanie 12. Jakie wedlug Pana(i) sa najwazniejsze bariery rozwojowe
handlu elektronicznego? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie pie¢ odpo-
wiedzi)

U
U

]

O

przywigzanie klientéw do tradycyjnego handlu

brak w przedsiebiorstwach specjalistycznych programéw i aplikacji
utatwiajacych realizowanie zakupéw w Internecie

zbyt duza konkurencja w e-handlu i istnienie procederu nasladow-
nictwa wielu pomystow

wykluczenie cyfrowe wsréd duzej czeSci spoteczenstwa

staba znajomos$¢ Srodowiska internetowego przez wtascicieli i pra-
cownikow przedsiebiorstw

wysokie koszty rozwijania i prowadzenia e-handlu

brak wsparcia finansowego

brak wiedzy wsrod wtascicieli i pracownikdw przedsiebiorstw na
temat programow, narzedzi i aplikacji internetowych wspomagaja-
cych e-handel

mata réznorodnos$¢ w zakresie sposob6éw ptatnosci i dostaw zamo-
wionych towaroéw, ktora jest oferowana przez przedsiebiorstwa
zajmujace sie e-handlem

stosunkowo niski stopien bezpieczenistwa w odniesieniu do zaku-
pow online

inne - jakie?

Pytanie 13. Czy zgadza sie Pan(i) ze stwierdzeniem, Ze przywiazanie
klientow do tradycyjnego handlu jest istotna bariera rozwojowa
e-handlu?

J
J
J

zdecydowanie sie zgadzam
raczej sie zgadzam
raczej sie nie zgadzam
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1 zdecydowanie sie nie zgadzam
[0 nie mam zdania na ten temat

Pytanie 14. Jesli w poprzednim pytaniu zaznaczyl(a) Pan(i) odpo-
wiedz ,zdecydowanie sie zgadzam” lub ,raczej sie zgadzam” to prosze
okresli¢, co wplywa na to, Ze konsumenci s3 nadal bardziej przywia-
zani do handlu tradycyjnego niz elektronicznego? (prosze zaznaczyc¢
maksymalnie dwie odpowiedzi)

1 chec bezposredniego kontaktu ze sprzedawca

1 obawa przed zagrozeniami ptyngcymi z Internetu, ktére dotycza na
przyktad kwestii zwigzanych z ochrong danych osobowych czy
ptatnosci elektronicznych
che¢ bezposredniego zobaczenia produktu
obawa przed nieotrzymaniem produktu, za ktory sie zaptacito
obawa przed otrzymaniem produktu niezgodnego z zaméwieniem

(I I R O A O

inne - jakie?

Pytanie 15. Czy zgadza sie Pan(i) ze stwierdzeniem, Ze zawilo$¢ i nie-
jednoznaczno$¢ przepisOw prawnych jest istotng bariera rozwojowa
e-handlu?

1 zdecydowanie sie zgadzam
raczej sie zgadzam
raczej sie nie zgadzam
zdecydowanie sie nie zgadzam

(I R B R O A

nie mam zdania na ten temat

Pytanie 16. Je$li w poprzednim pytaniu zaznaczyl(a) Pan(i) odpo-
wiedz ,zdecydowanie sie zgadzam” lub ,raczej sie zgadzam” to prosze
okresli¢, w jaki sposéb uwidacznia sie wspomniana zawito$¢ przepi-
sOw prawnych? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie dwie odpowiedzi)
1 poprzez odmienne interpretowanie przepiséw prawnych przez po-
szczeg6lne podmioty i organy administracji publicznej
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(]

O

O

poprzez niewtaSciwe implementowanie uregulowan unijnych do
polskiego porzadku prawnego

poprzez nieprawidtowe interpretowanie przepisow prawnych
przez poszczeg6lnych klientéw, co rodzi na przyktad nieuzasadnio-
ne zadania z ich strony wzgledem sprzedawcéw internetowych
poprzez niemozno$¢ prowadzenia efektywnej dziatalnosci w ra-
mach e-handlu na podstawie nierzadko wykluczajacych sie przepi-
séw prawnych

inne - jakie?

Pytanie 17. Czy zgadza sie Pan(i) ze stwierdzeniem, Ze niewystarcza-
jaca ochrona danych osobowych jest istotng bariera rozwojowa
e-handlu?

O

(I I R O A

zdecydowanie sie zgadzam
raczej sie zgadzam

raczej sie nie zgadzam
zdecydowanie sie nie zgadzam
nie mam zdania na ten temat

Pytanie 18. JeSli w poprzednim pytaniu zaznaczyl(a) Pan(i) odpo-
wiedz ,zdecydowanie sie zgadzam” lub ,raczej sie zgadzam” to prosze
okresli¢, co wplywa na niewystarczajaca ochrone danych osobowych?
(prosze zaznaczy¢ maksymalnie dwie odpowiedzi)

O

brak odpowiednich zabezpieczen elektronicznych w przedsiebior-
stwach przed atakami hakerow

niekompetencja i nierzetelno$¢ poszczego6lnych pracownikéow, wy-
wotujgca problemy z przetwarzaniem danych osobowych i ich
przekazywaniem nieuprawnionym osobom

brak w poszczegodlnych przedsiebiorstwach procedur dotyczacych
przetwarzania i archiwizacji danych osobowych

brak informacji na temat tego, jakie dane i w jakim celu sg przetwa-
rzane przez przedsiebiorstwa

inne - jakie?
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Pytanie 19. Czy w Pana(i) firmie sa wprowadzane jakie$ dzialania,
usprawnienia badZ udogodnienia dla konsumentéw, ktére maja prze-
ciwdziata¢ barierom rozwojowym e-handlu i zwieksza¢ liczbe klien-
tow pozyskiwanych droga elektroniczna?

[ O R O A O A

zdecydowanie tak
raczej tak

raczej nie
zdecydowanie nie
nie mam zdania

Pytanie 20. Je$li w poprzednim pytaniu zaznaczyl(a) Pan(i) odpo-
wiedz ,zdecydowanie tak” lub ,raczej tak” to prosze zaznaczy¢, jakie
rodzaje dzialan, usprawnien badz udogodnien w przeciagu kilku
ostatnich lat wprowadzono w Pana(i) firmie? (prosze zaznaczy¢ mak-
symalnie dwie odpowiedzi)

[]
[

programy lojalno$ciowe

uzyskanie certyfikatéow potwierdzajacych rzetelnos$¢ i profesjona-
lizm

zakup nowoczesnych aplikacji wspomagajacych procesy obstugi
klienta, takich jak ERP, SCM czy CRM

rozwiniecie serwisu posprzedaznego i pogwarancyjnego, uwzgled-
niajgcego mozliwo$¢ bezplatnego zwrotu uszkodzonego czy nie-
kompletnego towaru w okre$lonym terminie

podjecie wspélpracy z firmami wyspecjalizowanymi w ochronie da-
nych osobowych

stworzenie systemu bezpiecznych ptatnosci w Internecie
uczestnictwo w targach i konferencjach, zwiekszajace poziom wie-
dzy na temat handlu internetowego

inne - jakie?
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