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WPROWADZENIE

Wspotcze$nie konsument bywa nazywany ,,krélem systemu ekonomicznego”
[Rudnicki, 2012, s. 28], bowiem to od jego zachowan czesto zalezy rynkowe po-
wodzenie wielu przedsiebiorstw. Rynek gospodarki elektronicznej jest rynkiem
niezwykle interesujgcym, ale zarazem trudnym i wymagajacym. Techniczna zto-
zono$¢ 1 roznorodnosé, ale takze obszerna, szybko ewoluujaca wiedza niezbedna
do podjecia wzglednie racjonalnej decyzji przekladajg si¢ na ztozony przebieg
procesu zakupowego oraz liczne oczekiwania stawiane przez konsumentow, za-
rowno produktom, jaki i przedsigbiorstwom zajmujacym si¢ ich sprzedazg. Ich
poznanie moze sta¢ si¢ waznym zrddlem przewagi konkurencyjnej, a w dlugim
okresie sukcesu organizacji funkcjonujacej na rynku [Gasior, Skowron, 2013,
S. 42]. Rewolucja zwigzana z wprowadzeniem nowoczesnych technologii infor-
matycznych w sferze zarzadzania przedsiebiorstwem daje si¢ poroéwnac z rewo-
lucjg przemystowa w sferze srodkow produkcji.

Pojecie nowej gospodarki (e-gospodarki, gospodarki elektronicznej) nieroze-
rwalnie wigze si¢ z pojeciem Internetu. Zmienil on nieodwotalnie oblicze wspot-
czesnego biznesu, a trzeba si¢ liczy¢ z tym, ze jesteSmy dopiero na poczatku tych
zmian. Globalizacja rynku nabiera niespotykanego dotad rozmachu. Przy wybo-
rze partnera czynnik geograficzny ma juz znikome znaczenie. Produkty i ustugi
sa dostepne niezaleznie od fizycznego usytuowania sprzedajacych i kupujacych.
Polski rynek IT ro$nie znacznie szybciej niz cata gospodarka, az o niemal 9%
w 2012 roku, gdy PKB wzroést 0 1,9%. Rozwoj matych i $rednich przedsigbiorstw,
ktory jest strukturalng zmiana, daje podstawe wzrostu dla catej branzy IT. Caly
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sektor moze by¢ wart ponad 80 mld zt (20 mld EUR) [Bitner, 2014]. Gospodarka
elektroniczna wptywa na kazda dziedzing zycia spoteczno-gospodarczego i mo-
dernizuje tradycyjna dziatalnos¢ przez stosowanie ICT we wszystkich gateziach
gospodarki. Szacuje si¢, ze na $wiecie jest ponad 2 biliony uzytkownikéw Inter-
netu, za$ prawie 8 trylionéw dolarow rocznie przeptywa za posrednictwem handlu
elektronicznego (e-commerce), ktory jest podzbiorem gospodarki elektronicznej
[Internet..., 2013]. W ciggu dwoch dekad technologia informacyjna w Polsce
zmienita rzeczywisto$¢ spoteczng i gospodarcza. Internet to ogromna mozaika,
sktadajaca si¢ z milionéw dziennych transakcji, pobran i komunikacji online. Ar-
tykut przedstawia temat rewolucji wprowadzonej przez gospodarke elektroniczng
i pomaga wyjasnic istnienie bezpos$redniego zwigzku pomiedzy Internetem a ak-
tywnoscia gospodarcza. Dzigki temu widoczne sg takze kierunki zmian w gospo-
darce wynikajace z zachowan konsumentéw w ramach stosowania technologii in-
formacyjnej, ktore wymuszaja okreslone implikacje w zarzadzaniu organizacjami.

RELACJE POMIEDZY PODMIOTAMI W GOSPODARCE ELEKTRONICZNEJ

E-gospodarka jest silnym rynkiem o stabilnym wzroScie, ale nalezy zwrocié
uwage na fakt, iz sektor IT jest kolem zamachowym gospodarki jako catosci. In-
ternet jest kluczowym elementem rozwoju wspotczesnej gospodarki, przyczynia-
jac si¢ do wzrostu wydajnos$ci i efektywnosci biznesu, nowych miejsc pracy, czy
do wzrostu poziomu zycia i nowych mozliwosci spotecznych oraz ekonomicz-
nych. Gospodarka elektroniczna obejmuje wszystkie sektory gospodarcze, nieza-
leznie od tego czy ich wytworem jest produkt materialny, czy niematerialny. Two-
rzy to nowy porzadek ekonomiczno-spoteczny, w ktorym nowe reguty przedsie-
biorczosci oraz nowe technologie pozostaja ze sobg w Scistych relacjach.

Gospodarka elektroniczna to wymiana towarow, ustug i wlasno$ci intelektu-
alnej wszelakiego rodzaju przez media elektroniczne. Jest to tez sposdb prowa-
dzenia dziatalno$ci gospodarczej przez uniwersalne i powszechne sieci kompute-
rowe. Gospodarka elektroniczna jest konsekwencjg rozwoju technologicznego
i konwergencji, czyli polaczenia si¢ i przenikania technik przetwarzania danych,
telekomunikacji i wiedzy [Kisielnicki, 2008, s. 53]. Prowadzi to do powstania no-
woczesnego modelu gospodarki rozwijajgcej sie w wirtualnej przestrzeni. Podsta-
Wowe procesy biznesowe, w tym kontakt i interakcje z klientem sg realizowane
na drodze elektronicznej przez Internet [GUS, 2014]. Kluczowym elementem no-
wych form dziatalno$ci gospodarczej sa technologie informatyczne. Ich rozwoj
zmienia procesy zachodzace wewnatrz przedsiebiorstw, pomigdzy nimi, w kon-
taktach z klientami indywidualnymi, a nawet miedzy samymi klientami. Powsta-
nie systemu ekonomicznego opartego na gospodarce elektronicznej jest nie tylko
problemem technicznym, ale zagadnieniem dotyczacym organizacji, zarzadzania,
czy stworzenia odpowiedniego Srodowiska gospodarczego. Nie jest to kwestia
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mody zwigzanej z pojawieniem si¢ nowych technik i wykorzystywaniem techno-
logii teleinformatycznych, lecz raczej kwestia zrozumienia, ze sa to narzedzia,
ktore pojawily si¢ wskutek przeobrazen w funkcjonowaniu gospodarki. Pojawie-
nie si¢ Internetu oraz globalizacja gospodarki tworza szans¢ dla poszerzenia ak-
tywnosci na rynku o mate i $rednie przedsigbiorstwa. Powoduje to wyréwnanie
szans w dostgpie do informacji, zdobywaniu zamoéwien i konkurowaniu. Wiedza
i technologia wystepuje jako podstawowy czynnik dynamizujacy rozwoj spo-
teczno-gospodarczy.

Kluczowe znaczenie dla rozwoju zyskat kapitat intelektualny stajac si¢ gtow-
nym czynnikiem sukcesu, wptywajac na transformacje¢ otoczenia i coraz silniejsza
konkurencje. Wdrozenie technologii informatycznych i posiadanie wykwalifiko-
wanej kadry intensyfikuje aktywno$¢ przedsigbiorstw wptywajac na zdolnos¢ do
dziatania w wirtualnej przestrzeni bedacej elementem elektronicznej gospodarki
[Dudek, 2011, s. 78]. Nowe technologie to takze czynnik destabilizujacy otocze-
nie przedsigbiorstw i koniecznos$¢ przystosowania si¢ do zmian. Aby to zrobic,
firmy musiaty zweryfikowa¢ dotychczasowe rozwigzania i kanony organizacyjne.
Pomocne w tym procesie sg relacje pomigdzy najwazniejszymi podmiotami
e-gospodarki. Zaliczamy do nich: biznes (przedsi¢biorstwa), konsumentéw i ad-
ministracje (podmioty publiczne). W tabeli 1 przedstawiono relacyjne modele
w e-gospodarce.

Tabela 1. Relacyjne modele w gospodarce elektronicznej

Administracja (A) Biznes (B) Konsument (C)
A-A (A2A) ) )
Administracja | koordynacja procesow, Ai B (A ?B) . A1C (A?C) ..
A) wewnetrzny obieg do- przeptyw informacji przeptyw informacji
Kumentow gospodarczych administracyjnych
Biznes B-G (B2A) B-B (B2B) B-C (B2C)
(B) zamoOwienia publiczne klasyczny” e-biznes ,.klasyczny” e-handel
Konsument C-G (C2A) C-B (C2B) C-C (C2C)
(© Podatki poréwnywanie cen aukcje internetowe

Zrédto: [Combe, 2006].

W dobie spoleczenstwa informacyjnego, gdzie informacja jest traktowana
jako szczegolne dobro niematerialne, niejednokrotnie cenniejsze od dobr mate-
rialnych, e-gospodarka udostepnia niezastgpione narzedzia analityczne wspoma-
gajace procesy decyzyjne w przedsigbiorstwie. W gospodarce elektronicznej istot-
ng role odgrywaja kompetencje zwigzane z wykorzystaniem réznych narzedzi in-
formatycznych. Bez nich niemozliwe jest dzi§ efektywne kierowanie firmami,
funkcjonowanie sprawnej administracji publicznej oraz prowadzenie wspolpracy
na arenie mi¢dzynarodowej. Integracja procesow i zastosowan systemow infor-
matycznych ma na celu utatwienie szybkiej wspotpracy, koordynacji i nawigzania
relacji ponad granicami organizacyjnymi.
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ZNACZENIE ZACHOWAN KONSUMENTOW DLA PRZEDSIEBIORSTW
W WIRTUALNEJ PRZESTRZENI

Doktadne poznanie sposobu postepowania konsumenta na rynku jest istotne
z bardzo wielu przyczyn. Pozwala przeanalizowaé jego oczekiwania, potrzeby
i pozna¢ kierujgce nim motywy. Analiza postgpowania konsumenta i stosowane
przez niego urzadzenia i narzedzia (oprogramowanie) odkrywa przed marketin-
giem sposob postrzegania przez nich otoczenia, rynku oraz produktow i ustug na
nim dostgpnych wraz ze wszystkimi zachodzacymi pomigdzy nimi interakcjami.
Posiadanie takich informacji daje szerokie pole ksztattowania struktury marke-
tingu mix, poczawszy od zagadnien produktowych, przez odpowiednie strategie
dystrybucji, promocji i komunikacji organizacji z konsumentem i jego otocze-
niem. Specyfika rynku technologii informacyjnych powoduje szerokie interakcje
mi¢dzy zachowaniami konsumentow a dziataniami przedsigbiorstw. Dynamiczny
rozwoj spoteczenstwa informacyjnego oraz rosngce zapotrzebowanie na coraz
lepsza jako$¢ ustug i produktow ICT staly si¢ przyczyna powszechnego rozwoju
gospodarki elektronicznej w réznych dziedzinach zycia. Powszechnie dostepny
Internet, stwarza rozlegte mozliwosci komunikacyjne w sferze spotecznej, kultu-
ralnej i biznesowej. Znosi ograniczenia czasowe i geograficzne, zmieniajgc tym
samym sposob prowadzenia dziatalnosci przez przedsigbiorstwa. Dostep do Inter-
netu, ktory pozwala na prowadzenie komunikacji w odmienny sposob niz przy
zastosowaniu tradycyjnych form, w 2013 roku posiadato prawie 94% przedsie-
biorstw [GUS, 2014].

Oznacza to, ze zaréwno potencjalny klient (uzytkownik), dane przedsigbior-
stwo, jak i wszelakie organizacje zaczynaja jednoczes$nie funkcjonowaé w wirtu-
alnej przestrzeni. Zmiany w spoleczenstwie panstw UE doprowadzity do gospo-
darki (spolecznos$ci) informacyjnej, w ktorej uzytkownicy (odbiorcy dziatan pro-
mocyjnych, potencjalni konsumenci) preferuja atrakcyjne aktywne formy interak-
cji z organizacjami. Formy interakcji marketingowej dostepne w Internecie petnia
nowe funkcje w tej sferze zycia, m.in. wirtualne doswiadczanie produktu, wizu-
alny interfejs komunikacji, czy personalizacja kontaktu z klientem. Proponowane
przez przedsiebiorstwa formy interakcji mozna odnie§¢ do trzech obszarow,
a mianowicie: dziatan promocyjnych, komunikacji z potencjalnym klientem oraz
zamawiania produktow rzeczywistych. Przykltadowe formy interakcji przedsig-
biorstwo — uzytkownik (konsument):

* wirtualna siedziba firmy,

* organizacja wydarzen, np. konkursy dla uzytkownikoéw (konsumentow),
* budowa grup — zwolennikow danej marki,

* prezentacje multimedialne, filmy promocyjne, gry marketingowe,

* przedmioty zwigzane z firma, produkty tworzone w $wiecie wirtualnym,
* interakcje w formie rozméw online,

* uzyskiwanie informacji zwrotnych od uzytkownikoéw przez e-kanaty.
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Takie formy interakcji sktaniajg uzytkownikéw zaré6wno do pierwszego kon-
taktu z firmg, jak i do ponawiania kontaktu. Pozwala to przypuszczaé, ze aktywne
formy interakcji oddziatujg na ksztattowanie wizerunku firmy. Atrakcyjno$¢ gra-
ficzna oraz olbrzymie mozliwosci komunikacji pozwalajg sadzi¢, ze przysziosé
bedzie naleze¢ do wirtualnych przestrzeni.

Efektywna komunikacja elektroniczna mozliwa jest dzicki odpowiednim 13-
czom dostgpowym. Sposob dostgpu do Internetu zmieniat si¢ w ciggu ostatnich
lat z powodu szybkiego rozwoju mozliwosci technicznych urzadzen. Na szcze-
g6lng uwagg zastuguje trend zwigzany z uzywaniem technologii mobilnych, kto-
rych znaczenie stale rosnie. Wielofunkcyjno$¢ strony internetowe;j i korzysci pty-
nace z jej posiadania sprawiaja, ze systematycznie wzrasta liczba przedsigbiorstw
uzywajacych tego najpopularniejszego narzedzia w e-gospodarce. Wedtug GUS
w 2013 roku wskaznik przedsigbiorstw posiadajacych wiasng strong internetowsa
wyniost 76%. Handel elektroniczny daje mozliwosé¢ dotarcia do szerokiej grupy
konsumentow z catego $wiata.

Aktualnie w Polsce mamy duzg dynamike wzrostowsg liczby sklepow inter-
netowych, ktora w ostatnich latach nabiera jeszcze wigkszego tempa rozwoju.
Réwniez wartos¢ handlu elektronicznego w Polsce w roku 2013 przekroczyla juz
26 mld zl, co procentowo stanowi wzrost o 21,5% w poréwnaniu z rokiem po-
przednim [Raport ,,E-commerce”, 2014]. W tabeli 2 przedstawiono odsetki przed-
siebiorstw wykorzystujacych strony WWW do wybranych celow. Na pierwszym
miejscu, pod wzgledem popularnosci, znajduje sie prezentacja produktéw lub
ushug oraz dziatania marketingowe (biznes, sprzedaz), na drugim bezpieczenstwo
w Internecie, dalej wspotpraca z otoczeniem firmy (rekrutacja) oraz dystrybucja
i narzedzia dla konkretnych branz (np. turystyka).

Tabela 2. Przeznaczenie stron internetowych w przedsigbiorstwach

Przeznaczenie %
Prezentacja katalogdbw wyrobow lub ustug oraz dziatania marketingowe 51,5
Zapewnienie ochrony danych osobowych lub homologacja bezpieczenstwa 33,2
Prezentacja informacji o stanowiskach pracy i przesylanie aplikacji 16,4
Zamawianie lub rezerwacja online 15,2
Umozliwienie zamawiania produktow wg wlasnej specyfikacji 10,8
Sprawdzanie stanu realizacji zamowienia online 10,2
Personalizacja zawartosci strony dla stalych uzytkownikow 8,0

Zrodto: [GUS].

Problem, przed ktorym stoja przedsiebiorstwa, nie dotyczy jedynie tego,
w jaki sposob i kiedy adaptowaé nowe technologie, ale w jaki sposdb zmienia¢
wlasng dziatalno$¢, zeby w petni wykorzysta¢ mozliwosci i jednocze$nie unikac
zagrozen wigzacych si¢ z korzystaniem z technologii ICT. Dynamike rozwoju go-
spodarki elektronicznej w Polsce odzwierciedla chocby fakt, ze w styczniu 2011
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roku zarejestrowano dwumilionowa domene¢ z polskim rozszerzeniem. Dodat-
kowo nalezy zauwazy¢, ze pod wzgledem liczby zarejestrowanych domen Polska
zajmuje pigte miejsce w Europie (rys. 1).
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Rysunek 1. Liczba domen w DNS w najwiekszych rejestrach
Unii Europejskiej w 2011 roku
Zrodto: Krajowy Rejestr Nazw Internetowych — NASK (http://www.nask.pl), 2011.

KANALY DOSTEPU PRZEDSIEBIORSTW DO KONSUMENTOW
W RAMACH TRENDOW E-GOSPODARKI

Wedtug OECD e-biznes to wszelkie odmiany transakcji zwigzanych z komer-
cyjnym wykorzystaniem indywidualnych i instytucjonalnych podmiotow gospo-
darczych, bazujacych na cyfrowym przetwarzaniu i transmisji danych [OECD,
2014]. Z funkcjonowaniem e-biznesu zwigzane sg e-narzedzia. Intranet to system
zarzadzania komunikacja i informacja wewngtrzng firmy, co usprawnia funkcjo-
nowanie i zarzadzanie zasobami. Intranet staje si¢ dla polskich firm coraz istot-
niejszym skladnikiem efektywnej komunikacji wewnetrznej. Ekstranet natomiast
shuzy udostepnianiu wlasnych zasobow migdzy przedsiebiorstwami lub miedzy
nimi i ich klientami. Ekstranet zapewnia obnizenie wydatkow na obstuge, gdyz
partnerzy biznesowi majg dostep do aktualnych cennikow, instrukcji, raportow
przez cata dobe.

Zar6éwno intranety, jak i ekstranety powinny by¢ powszechnie wykorzysty-
wane przez firmy, gdyz przyczyniaja si¢ do wzrostu konkurencyjnosci w e-bizne-
sie. Wsrdd przedsiebiorstw Internet petni nastepujace funkcje [Przybysz, 2007,
s. 212]:

* informacyjng — szybki dostgp do dokumentow i informacji z calego §wiata,
* komunikacyjna,
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* marketingowa — prezentacja oferty i informacji o przedsigbiorstwie,
* wspomagajaca zarzgdzanie — przez oprogramowanie i dodatkowe ustugi,
* wymiany handlowej — polega na wykorzystaniu serwiséw wymiany handlowe;j.

Wszechobecnos$¢ Internetu nalezy wigc traktowaé jako wsparcie umozliwia-
jace rozwigzanie wielu problemow, na ktére natrafiajg przedsigbiorstwa. Sprzedaz
internetowa dla matej firmy to szansa na podboj rynkéw do tej pory bedacych
poza jej zasiegiem. Gospodarka elektroniczna niejako znosi ograniczenia dostgpu
do globalnych rynkow, ktore w tradycyjnej gospodarce zalezag od potencjalu
firmy, czyli szeroko rozumianych zasobow. Powoduje to, ze kazdy przedsigbiorca
bez wzgledu na skalg prowadzonego biznesu, dzigki e-gospodarce moze oferowac
swoje produkty i ustugi na szeroka (globalng) skale.

Przed firmami dziatajacymi w segmencie technologii mobilnych otwieraja si¢
ogromne mozliwo$ci. Aplikacje mobilne stanowig zupelnie nowy 1 niespotykany
dotad kanat komunikacji z klientem, pracownikami i partnerami biznesowymi.
Biznesowe produkty mobilne daja mozliwos¢ stalego doskonalenia i usprawnia-
nia procesOw biznesowych. Jak wynika z badania Generation Mobile 2013, urza-
dzenia mobilne w szybkim tempie zdobywaja rynek i maja szanse zosta¢ najbar-
dziej osobistym produktem w historii. Perspektywy, ktore stoja przed tym ryn-
kiem, zaréwno urzadzen, jak i oprogramowania sg wspotczesnym trendem za-
rowno ekonomicznym i spotecznym. Rownoczesnie zauwaza si¢, ze konkurencja
w tym segmencie bgdzie ogromna. Wartos¢ obstugiwanych ptatnosci mobilnych
w roku 2012 wyniosta 14 miliardow USD [Raport Mobile..., 2013]. Wedhug ra-
portu globalny rynek aplikacji osiggnat w 2012 roku astronomiczng kwote 17,5
miliarda dolaréw, a rynek europejski az 8,5 miliarda, w tym rynek reklamy mo-
bilnej podwoil sie, osiagajac warto$¢ 3,3 miliarda dolaréw. Branze, w ktorych
trend aplikacji mobilnych ma najwigeksze znaczenie to branza finansowa, zarza-
dzanie przedsiebiorstwem oraz branza reklamowa, promocja firmy i produktu.
Dlatego tak istotny jest rozwoj infrastruktury umozliwiajacy korzystanie z szans
jakie daje technologia mobilna. Wzrost efektywnos$ci i konkurencyjnos$ci to nie
jedyne, cho¢ zapewne najwigksze, zalety gospodarki elektronicznej. Niewatpliwie
aktualnym trendem rozwojowym sg urzadzenia mobilne i co za tym idzie — dzia-
falno$¢ polegajaca na tworzeniu lub przenoszeniu na nie oprogramowania doty-
czacego wszystkich branz gospodarki.

Media spolecznosciowe naleza do narzedzi coraz powszechniej stosowanych
w biznesie. Przedsigbiorstwa wykorzystuja je przede wszystkim w celach marke-
tingowych, jak rowniez do wspolpracy z partnerami biznesowymi. Wykorzysty-
wanie mediow spolecznosciowych odnosi si¢ do korzystania przez przedsigbior-
stwo z aplikacji opartych o technologie internetowe lub platformy komunikacyjne
do faczenia, tworzenia i wymiany tresci online z klientami, dostawcami i partne-
rami lub wewnatrz przedsigbiorstwa. W ostatnich latach najczesciej wykorzysty-
wanym przez przedsigbiorstwa rodzajem mediow spotecznosciowych byly ser-
wisy spotecznosciowe (Facebook, LinkedIn, GoldenLine, Nasza Klasa) oraz por-
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tale umozliwiajace udostgpnianie multimediéow (YouTube, Yahoo itd.). Media
spotecznosciowe sg uznawane za najwazniejszy trend spoleczny, ktéry zmienia
aspekty komunikacji w spoteczenstwie. Portale spoteczno$ciowe rowniez odgry-
wajg wazng rolg w prowadzeniu biznesu, szczegolnie w kwestii marketingu i pu-
blicznych relacji (PR, ang. public relations) firmy. W tym zakresie powstajg nowe
miejsca pracy 1 oddzielne komorki w przedsigbiorstwach, ktére dostrzegly
ogromne znaczenie informacji i relacji z otoczeniem, jako elementu strategicz-
nego w gospodarce elektronicznej. W Polsce proces ten nabiera coraz szybszego
tempa rozwoju. Obecnie media spotecznos$ciowe stuza firmom przede wszystkim
w celach marketingowych oraz do kreowania wtasnego wizerunku (15%). Na ko-
lejnych pozycjach pod wzgledem celow wykorzystania serwisy spotecznosciowe
byly wykorzystywane przez firmy do komunikacji z klientami oraz pozyskiwania
ich opinii dotyczacych produktéw i ustug (9,6%), a takze stanowity rodzaj plat-
formy umozliwiajacej daleko idacg wspolprace z szeroko pojmowanymi partne-
rami biznesowymi (7,1%) [GUS].

PODSUMOWANIE

Gospodarka sieciowa posiada charakterystyczng ceche, a mianowicie wirtua-
lizacje. To dzieki niej mamy do czynienia z wirtualnymi przedsi¢hiorstwami.
OczywiScie w $wiecie rzeczywistym istniejg ich materialne struktury, jednak
w sieci stykamy si¢ z wirtualizacjami. Wystepuje w niej korelacja trzech plasz-
czyzn: techniki obliczeniowej, transmisji danych oraz ptaszczyzny realnych war-
tosci oferowanych klientom. Istotnym atrybutem gospodarki elektronicznej jest
zanikajacy podziat na producentow i konsumentéw. Wigkszos$¢ uczestnikow sieci
jest zaré6wno konsumentami, jak i wytworcami informacji. Ich aktywno$¢ w sieci
pozostawia przewaznie jakies tresci, ktére moga by¢ transportowane dalej przez
kolejnych uzytkownikow.

Gospodarki elektronicznej nie da si¢ dobrze pojac bez zrozumienia jej zalez-
nosci od globalizacji. Gospodarka sieciowa rozwinela si¢ tak dynamicznie wia-
$nie dzigki globalizacji i Z jej rozwojem zwigzany jest sukces gospodarki siecio-
wej. Globalizacja umozliwila ciggly charakter funkcjonowania podmiotow gospo-
darki sieciowej niezalezny od czasu i miejsca. Rola internetowego serwisu WWW
jako podstawowego narzedzia komunikacji firmy z otoczeniem spoteczno-gospo-
darczym ciggle wzrasta [Nojszewski, 2007, s. 3]. Natomiast rozwoj e-ptatnosci
ma duze znaczenie dla budowania zaufania konsumenta do zakupéw w sieci, bo-
wiem pokazuje, ze zakupy online sg bezpieczne i szybkie. Do ,,nowych” form
dziatalno$ci gospodarczej w Internecie, wynikajacych z trendéw ekonomiczno-
-spotecznych, zaliczamy m.in.:

* e-banking, e-platnosci itp. ustugi internetowe,
* interakcja online,
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» marketing wirtualny — w tym tworzenie wizerunku firmy przez profesjonalnych
dostawcow w serwisach spolecznosciowych,
* internetowe kino (telewizja interaktywna), internetowa prasa, wirtualne aukcije.

Postep technologii elektronicznych i informatycznych oraz ekspansja $wiato-
wej sieci Internet staja si¢ stymulatorami rozwoju $wiatowej gospodarki. Wpty-
waja one na ciagly rozwoj i wkraczanie na kolejne poziomy ewolucji elektronicz-
nej gospodarki, ktora oparta jest na szeroko pojetej informacji, nowoczesnych
technologiach, Internecie i komunikacji. W ciggu ostatnich lat gospodarka elek-
troniczna w Polsce odnotowuje ciagly rozwo6j. Nie dziwi wiec fakt, ze przedsie-
biorstwa wykazujg dynamiczny wzrost wykorzystania e-biznesu w swojej dzia-
lalno$ci gospodarcze;.

Postepowanie konsumenta, wraz z jego potrzebami i oczekiwaniami, jest
jedna z najwazniejszych determinant warunkujacych sposob dziatania przedsig-
biorstw na rynku gospodarki elektronicznej. Dokladne poznanie zachowan i czyn-
nikow wywierajacych wpltyw na konsumentéw moze przynies¢ olbrzymie korzy-
$ci 1 przewage nad innymi uczestnikami rynku wynikajaca z lepszego dopasowa-
nia podmiotu do swoich klientow.
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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza najwazniejszych trendéw spoleczno-ekonomicznych, ktére zacho-
dza w ramach kanatow dostepu przedsigbiorstw do konsumentow w wirtualnej przestrzeni wsrod
panstw Unii Europejskiej. Trendy napedzajgce rozw6j wirtualnej przestrzeni w znacznym stopniu
decyduja o rozwoju spotecznym i ekonomicznym przez modernizacje¢ tradycyjnych form dziatalno-
sci. Metodologia badawcza opiera si¢ o analizg statystyczng oraz o przestanki i wnioskowanie.
Artykut przedstawia stan i perspektywy rozwoju gospodarki elektronicznej przez pryzmat nowych
trendow w zachowaniach konsumentow i przedsigbiorstw. Ukazano prawidtowosci w zachowaniach
konsumentéw w wirtualnej przestrzeni, ktore implikuja spoteczne i praktyczne zmiany w zarzadza-
niu organizacjami. Specyfika rynku technologii informacyjnych powoduje szerokie interakcje mig-
dzy zachowaniami konsumentéw a dziataniami przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: gospodarka elektroniczna, zachowania konsumentow, zarzadzanie przedsig-
biorstwem

Business to Consumer Access Channels in Electronic Commerce
on Integrated European Space

Summary

The purpose of this article is to analyze the major socio-economic trends that occur at the inter-
face between consumers and businesses in the virtual space of the European Union countries. Trends
driving the development of the virtual space to a large extent, define social and economic develop-
ment through the modernization of traditional activities. The research methodology is based on sta-
tis-tical analysis, evidence and inference. The article shows the status and prospects of development
of electronic commerce through the prism of the new trends in the behavior of consumers and busi-
nesses. It shows patterns of consumer behavior in the virtual space, which implies social and practi-
cal changes in the management of organizations. The specificity of the information technology mar-
ket creates extensive interactions between consumer behavior and actions of companies.
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