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Internet, wielki mit czy narz´dzie 
dla ludzi z pomys∏em?

Analizujàc przyczyny wielkiego krachu
przedsi´wzi´ç internetowych, pojawia
si´ pytanie – gdzie tkwi∏ b∏àd? Czy przy-
czynà problemów z nowà ekonomià by-
∏o „przegrzanie” rynku, jak wskazujà
niektórzy analitycy? Czy te˝ kapita∏, któ-
ry zasila∏ nowo powstajàce przedsi´-
wzi´cia, inwestowany by∏ zbyt rozrzut-
nie? A mo˝e Internet jest tylko baƒkà
mydlanà, która p´k∏a nadmuchana swo-
im w∏asnym rozwojem?

Przyglàdajàc si´ dok∏adnie rozmaitym
inwestycjom w handel internetowy,
mo˝na podzieliç je na:
1) czysto informacyjne – bazy danych,

informacje techniczne, strony WWW,
poczta elektroniczna itp.

2) reklamowe – wszelkiego rodzaju por-
tale internetowe czerpiàce zyski z re-
klam zamieszczanych na swoich stro-
nach (ewentualnie rozsy∏anych do
u˝ytkowników poczty elektronicznej)

3) sprzedajàce produkty, us∏ugi – w któ-
rych Internet jest traktowany jako
„miejsce” spotkaƒ z klientem w celu
oferowania us∏ug (sklepy, banki itd.)

4) pozosta∏e.
Pomimo, i˝ wymienione tu rozwiàza-

nia oparte sà o Internet, to mo˝na mi´-
dzy nimi dostrzec wi´cej ró˝nic ni˝ po-
dobieƒstw. Analizujàc z perspektywy
czasowej wymienione zastosowania mo-
˝emy powiedzieç, ˝e zastosowania in-
formacyjne Internetu z ca∏à pewnoÊcià
zrewolucjonizowa∏y gospodark´ i szero-
ko rozumianà komunikacj´. W ostatnich
latach, niezale˝nie od koniunktury czy
dekoniunktury, liczba u˝ytkowników In-
ternetu stale roÊnie. Nale˝y przypusz-
czaç, ˝e taka tendencja b´dzie si´ utrzy-
mywaç przez kilka najbli˝szych lat.

Funkcje reklamowe pozostajà obecnie
– szczególnie w Polsce – pod du˝ym
znakiem zapytania. Owszem, reklama
poprzez Internet mo˝e byç skuteczna,
bowiem Internet umo˝liwia definiowa-
nie precyzyjnych profili grup docelo-
wych, a poprzez to docieranie w prosty

sposób do w∏aÊciwych odbiorców. Poja-
wia si´ jednak problem „nachalnoÊci” re-
klamy internetowej.  Jej potencjalny od-
biorca atakowany jest codziennie kilko-
ma lub kilkunastoma e-mailami z opi-
sem rewelacyjnych us∏ug, jak równie˝
jest nieustannie zmuszany do oglàdania
automatycznie uruchamianych okienek
reklamowych. Potencjalny klient tak „za-
atakowany” staje si´ nie tylko nieczu∏y
na same reklamy, ale równie˝ zaczyna
ich unikaç.

Problem „efektywnoÊci” reklamy nale-
˝y równie˝ postrzegaç przez pryzmat
u˝ytkownika. Owszem, firmy czy oÊrod-
ki akademickie dysponujà bardzo szyb-
kimi po∏àczeniami, jednak przeci´tny
„Kowalski” posiadajàcy modem i po∏à-
czenie do Internetu realizowane przez
numer dost´powy, musi – po pierwsze,
wykazaç anielskà cierpliwoÊç oczekujàc
na „Êciàgni´cie” strony przerywane ko-
lejnymi „zerwaniami” po∏àczeƒ, po dru-
gie musi byç cz∏owiekiem o stalowych
nerwach, szczególnie w dniu dostarcze-
nia rachunku telefonicznego.

Kolejnym zastosowaniem Internetu
w handlu jest sprzeda˝ bezpoÊrednia,
czyli wykorzystanie Sieci jako miejsca,
w którym zawierane sà transakcje. Jest
to jedno z najciekawszych zastosowaƒ
Internetu. Jednak tworzy ono swego ro-
dzaju paradoksy, a jednym z nich jest ni-
k∏e wykorzystanie Internetu do handlu
pomi´dzy podmiotami gospodarczymi,
przy jednoczesnym wzroÊcie iloÊci pod-
miotów sprzedajàcych towary klientom
koƒcowym.

Pozosta∏e obszary u˝ytkowania Inter-
netu obejmujà powoli coraz wi´kszà
iloÊç us∏ug i produktów takich jak us∏ugi
bankowe, ubezpieczeniowe, aukcje,
szkolenia. 

Wydaje si´, ˝e jedynym ogranicze-
niem zastosowaƒ Internetu sà granice
wyobraêni cz∏owieka. 

Kto, co... i gdzie jest granica?

Internet z ca∏à pewnoÊcià jest kolej-
nym sposobem komunikowania si´ ludzi
i maszyn, jednak daleki by∏bym od okre-

Êlania go mianem „wielkiej rewolucji”.
Co wi´cej, uwa˝am, ˝e w chwili obecnej
najwi´cej szkody w rozwoju i upo-
wszechnianiu Internetu przyniós∏ z∏udny
mit, ˝e jest on lekiem na „ca∏e z∏o”.
Przekonanie, ˝e po uruchomieniu porta-
lu t∏umy klientów same rzucà si´ na, np.
sklepy internetowe, jest niestety tylko
marzeniem.

W takim razie kto obecnie móg∏by od-
nieÊç najwi´ksze korzyÊci z wykorzysta-
nia Internetu? Sà  to z ca∏à pewnoÊcià
przedsi´biorstwa tzw. starej ekonomii
(brick & mortar). OczywiÊcie nie wszyst-
kie, ale spora cz´Êç z nich mog∏aby
usprawniç swoje funkcjonowanie wyko-
rzystujàc w rozsàdny sposób Internet. 

Rozwa˝ania warto by∏oby rozpoczàç
od okreÊlenia, jakie produkty majà naj-
wi´ksze szanse, aby skutecznie je sprze-
dawaç przez Internet.

Analizy przeprowadzone na rynku pol-
skim przez kilka firm zainteresowanych
uruchomieniem dystrybucji interneto-
wej pokazujà, ˝e produkty o jednostko-
wo du˝ej wartoÊci (np. telewizory, me-
ble, samochody) jeszcze przez jakiÊ czas
nie b´dà sprzedawane przez Siec klien-
tom koƒcowym. Przemawia za tym kilka
powodów: po pierwsze - okazuje si´, ˝e
proces zakupu towaru o du˝ej wartoÊci
jest co najmniej tak samo wa˝ny, jak sam
fakt dokonania tego zakupu. Oznacza to,
˝e klienci wydajàc jednorazowo du˝e
kwoty chcà czuç si´ „panami sytuacji”.
Wa˝ne jest dla nich, aby mieli mo˝liwoÊç
obejrzenia towaru, wypróbowania go,
czy wr´cz zabrania do domu jeszcze
przed dokonaniem transakcji. Po drugie
- odbiorcy wr´cz domagajà si´ szczegól-
nego traktowania i zainteresowania ich
potrzebami, wys∏uchania ich opinii, a te-
mu najlepiej s∏u˝y kontakt osobisty ze
sprzedawcà. Wreszcie trzecim elemen-
tem, równie wa˝nym jak pozosta∏e, jest
atmosfera miejsca, w którym zwierana
jest transakcja. Bogate i przestronne
wn´trza, gustowne wykoƒczenie sà dla
nas informacjà, ̋ e klient tej firmy jest dla
niej kimÊ wa˝nym, stwarzajà  one rów-
nie˝ (choç bardzo cz´sto z∏udne) poczu-
cie stabilnoÊci finansowej firmy.

Granice handlu internetowego

Rafa∏ Tymków
IBS Polska
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Tak wi´c firma „internetowa” chcàc
walczyç o klienta w tym sektorze, musia-
∏aby walczyç nie tylko z konkurencjà
(chocia˝ to równie˝ by∏oby wa˝ne), ale
przede wszystkim z przyzwyczajeniami
i stereotypami. 

Wst´pne szacunki, którymi usi∏owano
przybli˝yç koszty i poziom skompliko-
wania takiego rozwiàzania, wskazywa∏y
na dwa elementy:
• koszty samej inwestycji (materialne),

w sk∏ad tych kosztów wchodzi∏aby
przede wszystkim reklama i inwesty-
cje w infrastruktur´ logistycznà 

• koszty przejawiajàce si´ w utracie wi-
zerunku w sytuacji niepowodzenia.

Ten drugi argument wydaje si´ byç
istotniejszym je˝eli rozpatrujemy firmy
posiadajàce ugruntowanà pozycj´ na
rynku

Pojawia si´ zatem pytanie czy Internet
jest skazany na niepowodzenie w tym

sektorze produktów? Otó˝ wbrew pozo-
rom nie. Je˝eli zmienimy sk∏ad grupy do-
celowej, do której b´dziemy adresowaç
ofert´ z u˝ytkowników na hurtowników
lub tzw. profesjonalistów (ludzi Êwietnie
znajàcych produkt), to okazuje si´, ̋ e In-
ternet oddaje nieograniczonà przys∏ug´
w zwi´kszaniu sprzeda˝y. 

Przyczynà powstania takiej sytuacji
jest to, ˝e ta grupa odbiorców ma inne
preferencje – nie jest tak bardzo zainte-
resowana miejscem zawierania transak-
cji, a swà uwag´ kieruje przede wszyst-
kim na elementy tzw. „twarde”, czyli
cen´, warunki dostawy, parametry
techniczne, dost´pnoÊç dokumentacji
itp.

Je˝eli w tym przypadku zestawimy
mo˝liwoÊci Internetu, np. prosty sposób
prezentacji dokumentacji technicznej
i innych informacji o produkcie z koszta-
mi relacji pomi´dzy tymi wartoÊciami,
staje si´ bardzo korzystna.

Po co wykonywaç kilkanaÊcie telefo-
nów, aby sprawdzaç czy, np. ten kon-
kretny model telewizora jest dost´pny
w hurtowni, kiedy mo˝na z∏o˝yç zamó-
wienie bezpoÊrednio do producenta lub
dystrybutora, który wyprodukuje lub
zleci realizacj´ dostawy odpowiedniemu
podmiotowi (rys. 1). 

Te same analizy, do których ju˝ si´ od-
wo∏ywa∏em, pokazujà równie˝, ˝e istnie-
je zdecydowanie wi´ksza sk∏onnoÊç
wÊród potencjalnych klientów do kupo-
wania produktów markowych. Marka
w tym przypadku ma byç gwarantem ja-
koÊci nie tylko samego towaru, ale rów-
nie˝ sposobu i standardu obs∏ugi klienta.

Podsumowujàc, mo˝na powiedzieç, ˝e
Internet zdecydowanie wspiera handel,
ale niekoniecznie w sposób, który jest
powszechnie dostrzegany. Internet nie
stanowi obecnie powa˝nego zagro˝enia
dla dotychczasowych kana∏ów dystrybu-
cji. Wydaje si´, ˝e przynajmniej na razie,
g∏ówny jego potencja∏ tkwi w usprawnia-
niu lub zast´powaniu dotychczas nie-
efektywnych rozwiàzaƒ, w oparciu o tra-
dycyjnie rozumiany handel.  

Problem problemowi nie równy

Patrzàc na doÊwiadczenia bardziej
rozwini´tych krajów mo˝na zauwa˝yç,
˝e bywajà dni, a nawet tygodnie, kiedy
liczba klientów zamawiajàcych towary
spada do kilkuset, czasami nawet kilku-
dziesi´ciu, podczas gdy w okresach
szczytowych liczba zamówieƒ mo˝e
przekroczyç w ciàgu tygodnia nawet
milion.

W takiej sytuacji mamy do czynienia
z dwoma obszarami krytycznymi:
1)wydajnoÊcià infrastruktury informa-

tycznej
2)wydajnoÊcià fizycznej sieci logistycz-

nej.
Pierwszy problem mo˝na rozwiàzaç

stosunkowo prosto. Wystarczy zwi´k-
szyç moc serwerów, przepustowoÊç ∏à-
czy itp., aby osiàgnàç poziom wydajno-
Êci, który zagwarantuje wystarczajàcy
komfort pracy. 

Drugi problem, to wydajnoÊç fizycznej
sieci logistycznej. Tu jak si´ okaza∏o tkwi
„pi´ta Achillesa” detalicznego handlu in-
ternetowego. Bo i owszem, mi∏o jest
otrzymaç  1 000 000 zamówieƒ, ale bar-
dzo niemi∏o jest mieç problemy z ich re-
alizacjà, a jeszcze gorzej kiedy spoÊród
1 000 000 zamówieƒ 700 000 b´dzie
zwrotami wynikajàcymi z pomy∏ek w re-

Rys. 1.  Zarzàdzanie informacjà

Rys. 2.  Przyjmowanie zamówieƒ

ZARZÑDZANIE
INFORMACJÑ

Informacje
dodatkowe



Logistyka 3/2003
47

Elektroniczna gospodarka

alizacji zamówieƒ, bàdê opóênieƒ w do-
stawie.

OczywiÊcie praprzyczynà powy˝szych
b∏´dów jest gwa∏towny skok iloÊci za-
mówieƒ. 

Przyk∏ad takiego „skoku” zamówieƒ
przedstawiony jest na rysunku 2. 

Jak widaç na rysunku 2, w przeciàgu
kilku dni nast´puje ogromny popyt na
towary a za kilka dni popyt ten szybko
zanika. Niestety, takie sytuacje zdarzajà
si´ nagminnie w przypadku tak zwanych
okresowych sprzeda˝y, np. w okolicach
Êwiàt Bo˝ego Narodzenia. 

W jaki sposób mo˝na si´ zabezpie-
czyç przed takà ewentualnoÊcià? Oczy-
wiÊcie istnieje kilka mo˝liwoÊci, np. gro-
madzenie zapasów, budowa super sieci
dystrybucyjnej (dostarczania do klienta)

czy ograniczanie przyjmowania zamó-
wieƒ. Wszystkie te rozwiàzanie majà
wspólnà cech´ – leczà objawy a nie przy-
czyny. Niestety, niemal ka˝da z prób
naprawy zaistnia∏ej sytuacji wymaga
znacznych nak∏adów finansowych,
a przy tym nie gwarantuje rozsàdnej mi-
nimalizacji problemu.

Dlatego, jak pokaza∏y doÊwiadczenia
krajów zachodnich, rozsàdnym podej-
Êciem jest oparcie ∏aƒcucha dostaw
o tzw. uk∏ady partnerskie, w których
wszelkie informacje sà wspó∏dzielone
pomi´dzy podmiotami ∏aƒcucha po to,
by w efekcie przygotowaç ofert´, która
wspólnie b´dzie prezentowana na rynku.

Obserwujàc zmiany zachodzàce
w „Êwiecie handlu” wydaje si´, ˝e zado-
mowienie si´ Internetu - jednego z ka-

na∏ów dystrybucji towarów - mo˝na
traktowaç jako zdarzenie, które ju˝ za-
istnia∏o. Podobnie jak fakt, ˝e wraz ze
wzrostem jakoÊci infrastruktury telein-
formatycznej i spadkiem cen jej u˝ytko-
wania, b´dzie si´ pojawia∏o coraz wi´-
cej interesujàcych i racjonalnych zasto-
sowaƒ Internetu do powszechnego han-
dlu detalicznego, zarówno w obszarze
dóbr materialnych jak i us∏ug. Nato-
miast wydaje si´ niemo˝liwy powrót do
czasów w których s∏owo „Internet” b´-
dzie kluczem otwierajàcym sejf ka˝de-
go inwestora. Tak wi´c przez najbli˝sze
lata dynamika inwestycji internetowych
b´dzie znacznie mniejsza, ale jednocze-
Ênie same inwestycje, poprzez zwi´k-
szonà kontrol´, majà szans´ na du˝à
rentownoÊç.

Kilka miesi´cy po opublikowaniu
przez ILiM „Raportu o stanie logisty-
ki“, na rynek wydawniczy trafia pierw-
sza edycja „Raportu o stanie elektro-
nicznej gospodarce w Polsce“. Redak-
cja „Logistyki” rozmawia z Jerzym Ma-
jewskim, wspó∏autorem tej pionier-
skiej publikacji.

Tomasz Janiak: Czy móg∏by Pan przy-
bli˝yç naszym Czytelnikom treÊç poszcze-
gólnych rozdzia∏ów Raportu ?

Jerzy Majewski: Publikacja zosta∏a
przygotowana przez Instytut Logistyki
i Magazynowania (ILiM) pod auspicjami
Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polity-
ki Spo∏ecznej na podstawie prac, jakie
sà regularnie prowadzone przez ILiM
w formie ciàg∏ego monitoringu rozwo-
ju elektronicznej gospodarki w Polsce.
ILiM wype∏niajàc swe statutowe zada-
nia m.in. Êledzi wszelkie aspekty wska-
zujàce na rozwój tej nowej formy pro-
wadzenia dzia∏alnoÊci biznesowych,
które majà wp∏yw na rozwój ca∏ej pol-
skiej gospodarki.

Publikacja umownie jest podzielona
na cz´Êç opisujàcà zagadnienia zwiàza-
ne z elektronicznà gospodarkà w spo-

sób ogólny, traktujàc je jako wprowa-
dzenie Czytelnika do regu∏ dzia∏ania na
rynku elektronicznym, oraz na cz´Êç
zawierajàcà informacje raportujàce
stan gospodarki elektronicznej w Pol-
sce w roku 2002.

W rozdziale pierwszym zatytu∏owa-
nym „Nowa Gospodarka – nowe wy-
zwania” scharakteryzowano zasadni-
cze poj´cia zwiàzane z gospodarowa-
niem w Êrodowisku elektronicznym.
Omówiono podstawowe instrumenty
e-gospodarki i uwypuklono niezbywal-
ne zalety nowego podejÊcia do prowa-
dzenia biznesu. Rozdzia∏ drugi sygnali-
zuje programowe zaplecze rozwoju
elektronicznej gospodarki, czyli jak
paƒstwo polskie wspiera inicjatywy
dzia∏ania w Nowej Gospodarce. W roz-
dziale trzecim scharakteryzowane zo-
sta∏y nowe formy prowadzenia dzia∏al-
noÊci gospodarczej a wi´c jak wyglàda-
jà rynki elektroniczne, jak dzia∏ajà plat-
formy transakcyjne i logistyczne, o ja-
kich zaletach i mitach zwiàzanych
z elektronicznà gospodarkà nie nale˝y
zapominaç. Rozdzia∏ czwarty zawiera
krótkie omówienie aspektów logistycz-
nych w Nowej Gospodarce, czyli funk-
cjonowanie ∏aƒcuchów dostaw w kon-

tekÊcie nowych technologii teleinfor-
matycznych. Natomiast rozdzia∏ piàty
ilustruje standaryzacj´ dzia∏aƒ logi-
stycznych w elektronicznej gospodarce
wraz z charakterystykà wybranych
platform elektronicznych funkcjonujà-
cych w oparciu o uznane standardy. 

Nowa Gospodarka nadal podlega do-
tychczasowym regu∏om finansowania,
ale dost´pnoÊç nowych technologii tele-
informatycznych otwiera przed nià no-
we mo˝liwoÊci. O tych mo˝liwoÊciach
mo˝na przeczytaç w rozdziale szóstym
pt. „Finanse w gospodarce elektronicz-
nej”. Natomiast rozdzia∏ siódmy, zawiera
charakterystyk´ Êrodowiska technolo-
gicznego niezb´dnego do funkcjonowa-
nia gospodarki elektronicznej. 

Umownà cz´Êç drugà publikacji roz-
poczyna rozdzia∏ ósmy, w którym
przedstawiono obraz poziomu zaanga-
˝owania si´ polskiego spo∏eczeƒstwa
do Nowej Gospodarki a kolejny rozdzia∏
– dziewiàty – zawiera ocen´ stanu elek-
tronicznej gospodarki zidentyfikowane-
go w polskich przedsi´biorstwach. 

Kolejny rozdzia∏ jest rozwini´ciem
poprzedniego, wzbogaconym o infor-
macje o poziomie rozwoju nowych
form prowadzenia e-biznesu. 

Elektroniczna gospodarka w Polsce – bez tajemnic

Tomasz Janiak




