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INTERNET AS A SECTOR DEVELOPMENT DETERMINANT FOR
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Streszczenie

Celem opracowania jest wskazanie Inter-
netu jako determinanta rozwoju sektora
matych i $rednich przedsigbiorstw. Roz-
wazania rozpoczynajg si¢ od rysu histo-
rycznego, powstania i rozwoju Internetu,
w tym i w Polsce. Nastepnie dokonana
zostata charakterystyka uzytkownikéw
Internetu. Waznym problemem, poruszo-
nym w opracowaniu, jest okreslenie pod-
stawowych ustug sieci Internetu.
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Internetu, ustugi sieci Internetu, srodowi-
sko biznesowe

Summary

The aim of the study is to indicate
the Internet as a determinant of the
development of the sector of small and
medium enterprises. The considerations
start with the historical outline, the rise
and development of the Internet, including
Poland. Next, the characteristics of
Internet users were made. Important
problem of the basic Internet network
services was raised in the study.
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Wprowadzenie

Internet jest powszechnie postrzegany jako jeden z najwazniejszych wy-
nalazkéw XX wieku. Wsrod wielu analogii wskazuje si¢ m. in. na poglad, iz
moze on odegra¢ role podobna do elektrycznosci w XIX w. — zapoczatkowaé
rewolucyjne zmiany w gospodarce i technice [Kisiel, 2008]. Wobec czego na-
lezatoby zacza¢ od poczatku, czyli momentu powstania Internetu, aby poka-
za¢ jego wplyw na rozwdj sektora MSP w Polsce.

1. Internet — historia powstania i rozwoju

a) Poczatki Internetu

Historia Internetu rozpoczela si¢ pod koniec lat 60. W okresie zimnej
wojny rzad amerykanski powotat w ramach Departamentu Obrony agen-
cje, ktora miata na celu opracowywanie innowacyjnych projektow badaw-
czych w dziedzinie obronnosci. Nazwano ja ARPA (Advanced Research
Projects Agency). ARPA byla niewielka instytucja, nieposiadajagca wia-
snych laboratoriow, ktora zlecata badania innym instytutom akademickim
lub przemystowym. Od 1962 roku agencja stata si¢ gtdwnym sponsorem
badan nad technikami komputerowymi w catych Stanach Zjednoczonych
1 w krotkim czasie stworzyla kilka komputerowych centréw badawczych.
Na poczatku lat 60. RAND - instytucja zajmujgca si¢ problemami bezpie-
czenstwa narodowego, rozpoczela badania nad stworzeniem nowego syste-
mu komunikacji, ktory przetrwalby ewentualny zmasowany atak nuklearny
1 pozwolit na utrzymanie kontroli i dowodzenia migdzy roznymi jednostkami.
Bylo to mozliwe dzigki opracowaniu technologii packet-switching, pozwala-
jacej na fragmentacje informacji na pakiety i przesylanie jej w takiej postaci
do odbiorcy.

Kamieniem milowym rozwoju Internetu sg: [Matachowski, 2005]

* bogactwo dostgpnych ustug komunikacyjnych,

* przyjecie protokotu TCP/IP jako podstawy jego funkcjonowania,

» pakietowa struktura i transfer danych,

* system domen i obstugiwanie ich przez serwery DNS,

» adresowanie komputerow (serweréw) w sieci — adres IP,

* organizacja hipertekstowa zasoboéw danych (http-HTML, XHTML),

 akceptowanie wszystkich mozliwych formatow danych (plikow),

+ platforma WWW,

» oferowanie szeregu narzedzi przeszukiwania i udostgpniania danych.
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b) Internet w Polsce

Polska, bedac w bloku komunistycznym, nie uczestniczyla w wymie-
nionych wczesniej projektach. Mozna przyjac¢ iz poczatki polskiego Interne-
tu to rok 1987. Wowczas rozpoczeto prace nad programami komputeryzacji
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz Komputeryzacji Szkot
Wyzszych. W roku 1983 uruchomiono potaczenie miedzy trzema wezlami:
Warszawa, Gliwice, Wroctaw, a trzy lata pézniej zainicjowano realizacje pro-
jektu budowy Krajowej Akademickiej Sieci Komputerowej [ Drab-Kurowska,
Sokot, 2014]. Nasz kraj po raz pierwszy potaczyt si¢ z Internetem 17 sierpnia
1991 roku, byto to niedtugo po tym, jak Dan Conolly stworzyt podstawy jezy-
ka HTML. Jeszcze przez trzy lata polski Internet byt prawie wylgcznie siecig
akademicka. Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa (NASK) byta wten-
czas jedynym operatorem Internetu w Polsce. W roku 1994 Internet wyszedt
poza $rodowisko akademickie. Rozwoj sieci jednak mocno ograniczaty ceny.
Wydatek rzedu 2,5 min starych ztotych miesigcznie, za konto na serwerze
z dostepem przez lini¢ telefoniczng, dla wielu oséb byt zbyt duzy. W 1995
roku zostala zorganizowana konferencja ,,Internet w Polsce”, co bylo spo-
wodowane tym, iz polskie o$rodki uniwersyteckie z checia przylaczaly sie
do Internetu, a co za tym idzie, istnialo zapotrzebowanie na wiedz¢ z nim
zwigzang. Powstata wowczas organizacja majaca na celu popularyzowanie
Internetu — Polska Spotecznos¢ Internetu. W praktyce dopiero od tego czasu
mozna méwi¢ o powolnym rozwoju sieci w naszym kraju. Teoretycznie zatem
dostep do Internetu stat si¢ powszechny wraz z udostepnieniem wszystkim
abonamentom mozliwos$¢ taczenia si¢ z Internetem przez modem telefonicz-
ny w 1996 roku przez Telekomunikacja Polska S.A. Naturalnie na poczatku,
poza $rodowiskami akademickimi, uzytkownikow Internetu bylo w Polsce
niewielu. Jedyne firmy, jakie prezentowaty si¢ w Internecie, same zajmowaty
si¢ technologiami sieciowymi. Uzytkowanie Internetu ograniczato si¢ glow-
nie do wymiany e-maili i uczestnictwa w listach dyskusyjnych. Wigkszos¢
nie dostrzegata wowczas sens, w tworzeniu serwiséw informacyjnych, przede
wszystkim dlatego, ze §wiadomos¢ istnienia Internetu w ogodle byta znikoma
[Lebkowski, 2009].

c) Charakterystyka Internetu

Internet, jako $wiatowa sie¢ komputerowa, zespala w jedna calo$¢ nie-
zliczong ilo$¢ sieci miejskich, regionalnych, korporacyjnych czy prywatnych.
Wedtug R. Skubisza ,,Internet to ocean ludzi ptynacych, zaréwno w grupach,
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jak i osobno. Ich potrzeby to nowos¢ i wyzwanie. I ci ludzie nie wrdca juz do
dawnych metod i sposobow robienia biznesu” [Skubisz, 2000].

Wspodiczesnie Internet stanowi ogromng” szansg¢ zaréwno dla producen-
tow, jak i konsumentéw. Podczas gdy konsumentom dostarcza wiele nowych
wartosci, producentom umozliwia przeksztalcanie owych warto$ci w przy-
chody i zyski [Fijotek, 2007].

W literaturze réznych dziedzin mozemy odszuka¢ wiele cech opisujacych
medium, jakim jest Internet. Zagadnieniem tym zajmuje si¢ nie tylko informa-
tyka, ale takze ekonomia czy tez nauki spoteczne.

Wsrod cech wyrdzniajacych ,,sie€ sieci” najczesciej wymieniane sa:

* hipertekstowosc,

* multimedialnos¢,

* interaktywnosc,

» globalnos¢,

» wystepowanie efektu sieci,

» niski koszt,

 dziatanie w czasie rzeczywistym.

Hipertekstowos¢ oznacza, ze tresci dostepne w roznych rozsianych po ca-
lym $wiecie bazach danych potaczone sg systemem aktywnych odno$nikow.
W efekcie powstaje ogromna, globalna biblioteka. Jest to cecha specyficzna
dla jednej z ustug Internetu — WWW, ktora sprawia, ze strony internetowe
nie sa zbiorem setek tysiecy dokumentow, a struktura dynamicznie ze soba
powiazanych tresci, po ktdrej mozna si¢ przemieszczac¢ na wicle sposobow.

Interaktywnosé to nic innego, jak mozliwos¢ bezposredniego wplywa-
nia na tres¢. W sieci mozliwa jest komunikacja dwukierunkowa pomigdzy
nadawca i odbiorca. Jednoczesnie Internet moze petnic role zar6wno medium
typu rozsiewczego (jeden do wielu), jak rowniez interpersonalnego (jeden do
jednego), czy grupowego (wielu do wielu) [Afuah, Tucci, 2003]. W Internecie
nie jestesmy, tak jak w przypadku telewizji, skazani wylacznie na obrazki ser-
wowane przez nadawcow. W sieci mozemy je nie tylko wybierac, ale rowniez
tworzy¢ wihasne.

Najistotniejsze jest to, ze w Internecie opisane trzy atrybuty wy-
stepujg jednoczesnie. Gdyby Internet byt tylko komunikacyjny, nie
roznitby sie od telegrafii. Gdyby byt tylko hipertekstowy, przypomi-
natby obszerng biblioteke. Gdy jednak potgczymy wszystkie cechy,
otrzymamy medium wielowymiarowe, o wyraznie wyrozniajgcej si¢
sktadowej pionowej i poziomej. [Bendyk, 2011].
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Multimedialnosé¢ Internetu wynika z faktu, ze za jego posrednictwem pre-
zentowane tresci moga by¢ przesylane w postaci nie tylko tekstu, ale rowniez
dzwigku, obrazu oraz sekwencji wideo. Sie¢ pozwala zatem oddzialywaé na
wszystkie zmysty, aczy w sobie r6zne rodzaje przekazu, typowe dla poprzed-
nich medidow i pozwala dowolnie je ze soba zestawiaé. Globalnos¢ zwigzana
jest z zacieraniem bariery geograficznej. Fizyczna lokalizacja uzytkownikow
Internetu przestaje mie¢ znaczenie, produkty mozna udostepnia¢ z dowolnego
miejsca na Ziemi, osobom przebywajacym gdziekolwiek indzie;j.

Wystepowanie efektu sieci polegajacego na zwigkszaniu si¢ w oczach
uzytkownikow wartosci produktu czy technologii w miare, jak ro$nie liczba
korzystajacych z nich osob. Im wigksza liczba 0sob podtaczonych jest do sieci
Internet, tym cenniejsza jest ta sie¢ [Afuah, Tucci, 2003].

2. Podstawowe ustugi sieci Internet

Strona internetowa — WWW

Najbardziej rozpowszechniong ustuga w sieci Internet jest WWW, czyli
World Wide Web. Ustuga ta zostata stworzona w 1990 r. i od tamtego cza-
su rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Jest to ogolnoswiatowy zbior informacji
w postaci tekstu, grafiki, filmow, dzwigkéw. Umozliwia szybki dostep do ar-
chiwum dokumentow, przechowywanych na réznych serwerach podtaczonych
do Internetu, a umiejscowionych na catym swiecie. Dzieki niej mozemy ogla-
da¢, siedzac wygodnie w domu, stron¢ zapisang na komputerze znajdujacym
si¢ za oceanem, tak jakby byl on tuz obok nas. Ustuga WWW wykorzystuje
metode organizacji danych, zwang hipertekstem oraz techniki multimedialne.
Strony WWW umozliwiaja: robienie zakupow w wirtualnych sklepach, $cia-
ganie plikéw, prowadzenie rozmow, czytanie publikacji naukowych, stucha-
nie radia, ogladanie telewizji, korzystanie z ustug bankowosci elektronicznej
[wwwl].

Ustuga Ftp

Ftp (ang. File Transfer Protocol — protokot transferu plikow) — nazwa pro-
tokotu (zbioru zasad, standardéow) umozliwiajgcego przesytanie catych plikow
komputerowych (np. programoéw, folderéw zdje¢) pomiedzy dwoma odlegty-
mi od siebie komputerami. Ftp jest takze nazwa programu, ktéry wywolu-
je uzytkownik w celu postuzenia si¢ tym protokotem. W sieci funkcjonuje
duza ilo$¢ serwerow, itp. stuzacych jako archiwa plikow przeznaczonych dla
wszystkich uzytkownikéw [wwwl].
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Poczta elektroniczna

Poczta elektroniczna (ang. electronic mail — e-mail) to najpopularniejszy
1 najprostszy sposob komunikowania si¢ w sieci komputerowej, polegajacy na
przesytaniu informacji tekstowych takich, jak: listy, komunikaty, zawiadomie-
nia oraz dotgczonych do nich innych plikow komputerowych, tzw. attachments
— dodatki, zataczniki, ktérymi mogg by¢ pliki np. graficzne (zdjecia, wykre-
sy), dzwigkowe (piosenki, wlasne nagrane teksty), filmy oraz cate programy
komputerowe. Rozwdj sieci Internet spowodowat, ze poczta elektroniczna
stala si¢ jednym z najtanszych i najszybszych sposobdw przekazywania wia-
domosci. Wiadomo$¢ napisana na jednym komputerze i opatrzona adresem
skrzynki poczty elektronicznej (konta poczty elektronicznej) jest wysylana
do sieci, w ktorej na podstawie adresu jest przekazywana do serwera poczty
elektronicznej i w nim czeka na odebranie przez adresata. Za pomocg poczty
elektronicznej mozemy takze wymienia¢ informacje oraz; dzieli¢ si¢ wlasny-
mi uwagami i opiniami z innymi uzytkownikami Internetu w ramach tzw.
list dyskusyjnych (ang. mailing lists), a takze wysyta¢ ogloszenia, komunikaty
1 zapytania [Kosiaty, 2011].

Telefonia internetowa

VoIP (ang. Voice over Internet Protocol) — technologia umozliwiajaca
przesytanie dzwigkow mowy za pomoca taczy internetowych lub dedykowa-
nych sieci wykorzystujacych protokot IP, popularnie nazywana telefonia in-
ternetowg. Ustuga ta staje si¢ coraz bardziej konkurencyjna wzglgdem ustug
glosowych, $§wiadczonych przez tradycyjnych operatorow telekomunikacyj-
nych [Kosiaty, 2011].

Komunikatory internetowe

Program pozwalajacy na przesytanie natychmiastowych komunikatow
pomigdzy dwoma lub wigcej komputerami, poprzez sie¢ komputerowa, ktora
zazwyczaj jest Internet, nazywamy komunikatorem internetowym. Od poczty
elektronicznej rézni si¢ tym, ze oprocz samej wiadomosci, przesylane sg takze
informacje o obecnosci uzytkownikow, co zwieksza znacznie szans¢ na pro-
wadzenie bezposredniej konwersacji. Wiele pomystow, zastosowanych w ko-
munikatorach internetowych, pochodzi ze starszego, lecz ciggle popularnego
protokotu stuzacego do rozméw przez Internet — IRC [Kosiaty, 2011]. Obecnie
to Messenger (FB), Viber, Skype, Twitter, Google.
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Wyszukiwarki

Wyszukiwarki (search engines) to narzedzia stuzace poszukiwaniu i se-
lekcji informacji w globalnej sieci, w zasobach krajowych, zagranicznych lub
tez w ramach serwisu lokalnego. Ta ustuga utatwia poszukiwanie koniecznej
informacji 1 skraca poszukiwanie do niezbgdnego minimum, gdyz eliminuje
w zasadzie niepotrzebne operacje przeszukiwania wszystkich serwerow na
calym $wiecie. Najbardziej znany, serwis wyszukiwawczy to m. in. Gogle
[Kosiaty, 2011].

Grupy dyskusyjne

Grupa dyskusyjna (ang. discussion group, Newsgroup) to ustuga pozwa-
lajaca uzytkownikom Internetu wymienia¢ migdzy soba wiadomosci i opinie
na ustalone tematy. Tresci kierowane sg pod adres i przekazywane do wszyst-
kich jej subskrybentoéw, a ci rozwijaja watki, wypowiedzi lub tworza nowe.
Glownym celem, dla ktoérego powstaja grupy dyskusyjne jest umozliwienie
korespondencyjnego debatowania na rézne tematy za posrednictwem sieci In-
ternet. Waznym elementem grup dyskusyjnych jest mozliwo$¢ nawigzywania
kontaktoéw, co niekiedy przektada si¢ na kontakty handlowe. W grupach dys-
kusyjnych niekiedy umieszczane sg takze oferty wspodtpracy, ktore moga byc
interesujace ze wzgladu na zasieg poszczeg6lnych ofert. Istnieje takze mozli-
wos¢ otwarcia si¢ na nowe rynki zbytu [Idzikowski, 2011].

3. Charakterystyka uzytkownikow Internetu

Internet stat si¢ we wspotczesnym $wiecie medium powszechnie uzy-
wanym. Jest to tez medium, ktore jak zadne inne w historii, ma znaczacy
wpltyw na wigkszos$¢ sfer zycia cztowieka. Obecnie na podstawie raportow
wielu instytutow badawczych, szacuje si¢, ze 40 — 50% gospodarstw domo-
wych w Polsce ma dostep do tego medium.

Jak pokazuje Diagnoza Internetu 2009 [Krejtz, 2009] wraz ze stazem in-
ternauci coraz mniej czasu poswigcaja na gry internetowe, a coraz czesciej
realizujg cele praktyczne blisko zwiazane z rzeczywisto$cia, w ktorej funkcjo-
nuja, takie, jak korzystanie z ustug finansowych czy tez zakupy online.

Firma Gemius zajmujaca si¢ badaniem Internetu, w raporcie ,,Segmenta-
cja uzytkownikéw Internetu”, scharakteryzowata polskich internautow zali-
czajac ich do szesciu segmentow: [www?2]

A. Laicy,

B. Pragmatycy,
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C. Rozrywkowi,

D. Odkrywecy,

E. Gaduty,

F. Maniacy komputerowi.

A) Laicy

W segmencie tym znaleZli sie internauci, wykorzystujacy jedynie podsta-
wowe mozliwosci Internetu. Jest to grupa najrzadziej uzywajac zabezpieczen,
np. blokad pop-up lub filtréw antyspamowych. Nie nalezy jednak utozsamiaé
tej grupy z poczatkujacymi internautami. W przypadku Laikéw ciezko jest
wyrdzni¢ dominujagcy cel korzystania z sieci. Medium to stuzy im, z jedne;j
strony do poszukiwania w sieci informacji naukowych, jak i zabawy czy ko-
munikacji. Swiadczy o tym fakt, iz 88,0% internautéw z tego segmentu wy-
korzystuje Internet do komunikacji ze znajomymi, a 75,7% traktuje to medium
jako miejsce zabawy i rozrywki.

B) Rozrywkowi

Do grupy tej naleza uzytkownicy poczatkujacy z punktu widzenia znajo-
mosci zagadnien zwigzanych z Internetem. Mozna jednak przypuszczaé, iz sg
to, w duzej mierze, uzytkownicy sieci rozpoczynajacy swoj kontakt z Interne-
tem. W poréwnaniu do innych segmentoéw, w tej grupie znalazto sie najwiecej
uzytkownikow, korzystajacych z sieci rzadziej niz raz w tygodniu oraz 1-2
razy w tygodniu. Rozrywkowi, to uzytkownicy, ktoérzy w Internecie, obok
poszukiwania informacji sa zainteresowani zabawa i rozrywka. Na uwage za-
stuguje fakt aktywnego korzystania z sieci P2P, w kategorii tej mieszczg sie
takze czynnosci zwigzane z komunikacja w Internecie.

C) Gaduty

Internautéw, nalezacych do tego segmentu, mozna najkrocej opisaé jako
poszukujacych w Internecie kontaktéw z innymi. Sg to uzytkownicy sieci,
ktorzy traktuja sie¢ przede wszystkim jako narzedzie komunikacji — korzy-
staja z poczty elektronicznej (98,8%), komunikatoréw internetowych (98,3%),
wysylajg smsy z bramek internetowych (94,0%), korzystaja z chatow lub IRC
(75,8%). Kontakt z innymi jest dla nich zarowno rozrywka, jak i sposobem
komunikowania si¢, w sprawach zwigzanych z pracg badz szkota. Gadutly
wykorzystuja Internet w celu poszukiwania nowych znajomosci, traktujg sie¢
jako miejsce zabawy lub rozrywki oraz poszukujg informacji muzycznych.
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Gaduly to $rednio zaawansowani internauci. Udziat uzytkownikéw korzysta-
jacych z zabezpieczen podczas korzystania z sieci plasuje ich nieco wyzej niz
Rozrywkowych czy Laikow.

D) Odkrywcy

Odkrywecy to internauci nieograniczeni, celem poszukiwan lub umiejet-
no$ciami korzystania z sieci, wykorzystuja mozliwosci Internetu wszechstron-
nie. Nie jest mozliwe w ich przypadku okreslenie nadrzednego celu korzysta-
nia z sieci. Warto podkresli¢, ze oprocz typowych dla wszystkich segmentow
czynnosci wykonywanych w Internecie, Odkrywcy bardziej intensywnie niz
wszyscy internauci, wykorzystujg Internet do szukania informacji na temat
biezacych wydarzen, z drugiej strony, jest to segment najbardziej aktywnie
stuchajacy radia czy tez ogladajacy telewizje za posrednictwem Internetu. Po-
dobne wyniki zanotowano jedynie w przypadku Maniakéw komputerowych.
Warto réwniez podkreslic mozliwosci komercyjne — Odkrywey to segment
wyrozniajacy si¢ pod wzgledem dokonywania zakupéw online, czy wykorzy-
stania dostgpu do konta bankowego przez Internet. W segmencie tym znalezli
sie jedni z najbardziej do§wiadczonych internautéw. 3/4 internautow z tej gru-
py deklaruje korzystanie z Internetu codziennie.

E) Pragmatycy

Cechg odrozniajgca ten segment jest nastawienie uzytkownikow na prak-
tyczne wykorzystanie Internetu, przede wszystkim w celach zawodowych.
Pragmatycy poszukuja w sieci informacji branzowych, gospodarczych oraz
finansowych. W niewielkim stopniu sg zainteresowani rozrywka czy poszu-
kiwaniem w Internecie nowych znajomosci. Jest to segment korzystajacy z e-
commerce. W tym segmencie znalezli sie do§wiadczeni uzytkownicy sieci.
Ponad potowa deklaruje codzienne korzystanie z sieci.

F) Maniacy komputerowi

Rozwazajac cel wykorzystywania Internetu przez Maniakéw kompute-
rowych, warto podkresli¢, iz blisko polowa internautéw z tego segmentu po-
szukuje w sieci informacji, zwigzanych z komputerami. Internet jest dla nich
narzedziem pracy, zdobywania wiedzy, a takze rozrywki i zabawy. Mania-
¢y, podobnie jak Odkrywcy i Pragmatycy, to internauci dokonujacy zakupow
online. W segmencie tym znalezli sie najbardziej zaawansowani internauci.
Poziom ich zaawansowania wyznacza m.in. wysoki stopien wykorzystania
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zabezpieczen komputera/systemu operacyjnego, za$ z drugiej strony, czgsto-
tliwo$¢ korzystania z Internetu — 67,0% internautéw z tego segmentu korzysta
z Internetu codziennie [www2].

Odpowiedzi twierdzace

e3% 64% 65% S7%

56% 56%
1
48% 51%
44%
37%
26% 28% ==
§ l I I

mn n mn n n VNI
2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Rysunek 1. Czy korzysta Pan(i) z Internetu (stron internetowych, poczty e-mail,
komunikatora internetowego, itp.) przynajmniej raz w tygodniu? *

* W latach 2002-2008 pytanie brzmiato: ,,Czy uzywa Pan(i) Internetu (siecci WWW
lub poczty elektronicznej, e-mail)?”. Wykres opracowany przez CBOS Komunikat
z Badan Nr 49/2017 strona 1.

Z badania przeprowadzonego przez Centrum Badania Opinii Spotecznej
(CBOS) w 2017 roku wynika, ze z Internetu korzysta obecnie ponad poto-
wa dorostych Polakow — 51%. Niezaleznie od innych czynnikéw korzystanie
z sieci jest niemal powszechne wsrod najmtodszych dorostych. Internauci sta-
nowig co najmniej dziewigé/dziesigtych respondentéw, majacych nie wigcej
niz 44 lata. Najstarsi badani tylko sporadycznie taczg si¢ z siecia.

18-24 lata 100
25-34
35-44

45-54

55-64

65 lat i wiecej 23

Rysunek 2. Odsetki korzystajacych z Internetu wsréd oséb w wieku
Wykres opracowany przez CBOS Komunikat z Badan Nr 49/2017 strona 2.
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Internet, prawie powszechnie, uzywaja badani z wyzszym wyksztatce-
niem i niemal trzy piate z wyksztalceniem $rednim, respondenci stabiej wy-
ksztatceni w wigkszos$ci nie korzystajg z sieci.

podstawowe [ EEEENNNN 1°
zasadnicze zawodowe _ 50
s T R Y -
Rysunek 3. Odsetki korzystajacych z Internetu wsrod oséb majacych wyksztal-
cenie

Wykres opracowany przez CBOS Komunikat z Badan Nr 49/2017 strona 2.

Wiekszos¢ internautow uzywa sieci do pracy zawodowej lub nauki, a nie-
mal wszyscy (95%) do aktywnoS$ci niezwigzanych z praca, naukg. W obu
przypadkach przewazaja osoby korzystajace z sieci codziennie.

Kadra kierownicza, specjaliéci z wyzszym wyksztalceniem _ 99

Technicy, sredni personel
Pracownicy administracyjno-biurowi
Pracownicy ustug

Robotnicy wykwalifikowani
Robotnicy niewykwalifikowani
Rolnicy

Pracujacy na wiasny rachunek

Rysunek 4. Odsetki korzystajacych z Internetu wsrod osob oceniajacych swoja
sytuacje materialna jako:

Wykres opracowany przez CBOS Komunikat z Badan Nr 49/2017 strona 3.

Przecietny internauta spedza w sieci 15 godzin tygodniowo, czyli nieco
ponad 2 godziny dziennie. W sieci wigcej czasu spedzajg internauci niz in-
ternautki (Srednia godzin w tygodniu wynosi odpowiednio: 17 i 12). Liczba
godzin spedzanych online zalezy rowniez od wieku — mlodsi poswigcaja na to
wiecej czasu, starsi mniej.

W ostatnich kilku latach ro$nie znaczenie Internetu jako kanatu wymiany
doébr i ustug, ponad dwie trzecie internautow (67%), czyli okoto jednej trzeciej
ogotu dorostych dokonato zakupu przez Internet.
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Odpowiedzi twierdzace: ma uzytkownikow internetu == ogétu dorostych
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Rysunek 5. Czy kiedykolwiek kupil(a) Pan(i) co$ przez internet?
Wykres opracowany przez CBOS Komunikat z Badan Nr 49/2017 strona 6.

Uzytkownicy Internetu, ktorzy, w ciggu miesigca poprzedzajacego bada-
nie, kupili co$ za jego posrednictwem, stanowig potowe internautéw. Do naj-
czesciej kupowanych produktow nalezy odziez i obuwie, sprzet elektroniczny,
artykuty motoryzacyjne i dziecigce. Nieco rzadziej sg to ksigzki i artykuty
multimedialne, bilety. Zupelnie sporadycznie kupowano w sieci leki i pro-
dukty spozywcze. Wérdd innych rzeczy wymieniano, m.in. kosmetyki, me-
ble i roznego rodzaju elementy wyposazenia wnetrz, artykuty gospodarstwa
domowego, produkty budowlane, artykuly dla zwierzat, ogrodnicze (w tym
kwiaty), bizuterig, przedmioty hobbystyczne, a takze dostep do réznych ustug
online.

Cel korzystania z Internetu

Wedtug badan przeprowadzonych przez Gtéwny Urzad Statystyczny naj-
czesciej uzytkownicy wykorzystuja Internet do wysylania i odbierania kore-
spondencji za pomoca poczty elektronicznej. Z tej formy przesytania informa-
cji korzystata w 2010 r. blisko potowa Polakéw. Udzial, w czatach lub forach
dyskusyjnych, deklaruje blisko jedna trzecia populacji.

Ciekawym zjawiskiem moze by¢ fakt, iz coraz wigkszy odsetek osob
uzywa Internetu do wyszukiwania informacji o towarach i ustugach — prawie
40% spoteczenstwa. Mimo to sprzedawanie towarow przez Internet cieszy si¢
najmniejszg popularnoscig wsrdd uzytkownikow.

Duzym, ponad dwukrotnym, wzrostem w badanym okresie charaktery-
zuja si¢ takie czynnosci, jak: korzystanie z ustug bankowych, telefonowanie
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przez Internet czy wyszukiwanie informacji dotyczacych zdrowia. Zwigzane
jest to z postepujacym rozwojem spoleczenstwa, ale takze z checig zaoszcze-
dzenia czasu i pieniedzy — np. wykonywanie przelewow przez Internet nie
wymaga stania w kolejkach na poczcie i czgsto jest bezptatne [GUS, 2010].

Tabela 1. Cel wykorzystania Internetu przez jego uzytkownikow w latach 2008 —
2017(%). Tabela opracowana przez CBOS Komunikat z Badan Nr 49/2017 strona 16.

Odsetki wskazan wedlug terminéw badan
11 VI v |vivil| V v v v v v

Cele korzystania z portali
spolecznodciowych

’08 09 ’10 '11 12 '13 ‘14 '15 ’16 *17
Utrzymywanie kontaktéw ze znajomymi, grupami znajomych
Uzytkownicy internetu - 56 53 50 50 50 54 55 58 52
Ogot dorostych - 27 27 28 28 30 34 35 38 35
Odnawianie dawnych znajomosci
Uzytkownicy internetu 40 50 46 43 37 41 40 41 42 37
Ogot dorostych 18 24 23 24 21 25 25 26 28 25
Shuchanie muzyki, ogladanie filméw lub zdjeé, czytanie tekstow
Uzytkownicy internetu 27 38 35 36 i3 39 38 39 39 34
Ogot dorostych 12 19 18 20 18 23 24 25 26 23
Rozmawianie na interesujace tematy, uczestniczenie w forach dyskusyjnych, komentowanie informacji
Uzytkownicy internetu - - 26 21 26 27 25 28 27 24
Ogot dorostych - - 14 12 14 16 16 18 18 16
Zamieszczanie swoich zdjeé, filmow, muzyki, tekstow
Uzytkownicy internetu 18 27 27 23 21 24 26 26 27 23
Ogdt doroshych 8 13 14 13 12 14 16 17 18 15
Nawigzywanie nowych kontaktéw towarzyskich
Uzytkownicy internetu 21 27 22 21 19 19 20 20 17 18
Ogot dorostych 9 13 12 12 11 12 13 13 11 12
Szukanie pracy, zaprezentowanie si¢ potencjalnym pracodawcom*
Uzytkownicy internetu 11 17 13 16 15 18 16 21 17 13
Ogot dorostych 5 8 7 9 8 11 10 13 11 9
Nawigzywanie znajomosci zawodowych, biznesowych
Uzytkownicy internetu 9 15 11 13 11 14 15 17 16 16
Ogot dorostych 4 7 5 7 6 8 10 11 10 10

* W latach 2008-2009 respondenci byli pytani o samo szukanie pracy

Prawie 6 mln os6b dokonywato zakupéw przez Internet w 2009 r. W roku
kolejnym bylo ich juz ponad 8 mln. W latach 2006-2009 liczba Polakdéw, ro-
bigcych zakupy przez Internet wzrosta prawie dwukrotnie (z 3,6 min w 2006
r. do 6,7 min w 2009 r.). W 2010 roku przybylo kolejne 1,6 min kupujacych
W sieci.
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Laczna warto$¢ zakupow internetowych dokonanych przez mieszkan-
cow naszego kraju w 2009 r. wyniosta ok. 9,5 miliarda zlotych, czyli ponad
dwukrotnie wigcej niz w poprzednim roku. Oznacza to, ze przecigtnie kazda
osoba w wieku 16-74 lata wydata ponad 320 zl na towary, zamowione przez
Internet. Odsetek oso6b kupujacych w sieci wzrost z 18% do 23% populacji
w ciggu roku, a przecigtna wartos¢ zakupdéw jednego internauty wyniosta
1408 zt, czyli o 548 zt wigcej w poréwnaniu do 2008 roku.

W 2009 roku najwigcej zakupdéw dokonywaly osoby do 34 roku zycia,
mieszkajace w duzych miastach, z wyzszym wyksztalceniem oraz uczace sig.
Megzczyzni weiaz dokonuja wiecej zakupéw w Internecie niz kobiety, a tym
samym ich wydatki na takie zakupy sg wieksze i wynosza przecietnie 1658 zt
na jednego pana, przy 1129 zt przypadajacych na jedng pania.

W 2010 roku potowa 0s6b uczacych si¢ dokonywata zakupoéw przez In-
ternet. Ponad co trzeci pracujacy deklaruje kupowanie produktéw w sieci —
to o 17 punktéw procentowych wigcej niz wsrod osoéb bezrobotnych (21%).
Udziat tych ostatnich, z roku na rok, si¢ powigksza — w 2008 roku bylo trzy-
krotnie mniej kupujgcych w tej grupie niz wérdd pracujacych, a w 2009 rézni-
ca byta juz tylko 2,5-krotna [GUS, 2010].

Tabela 2. Produkty zakupione przez Internet przez konsumentéow w latach 2002-
2017 (%)

Co kupil(a) Pan(i) przez internet w ciagu L S
" statm“:ago miesiacf’? Czy kupik(a) Pa.r?(gi): uzytkownikéw internetu | ogotu dorostych
w procentach

— odziez, obuwie 21 14
— zabawki, artykuly dziecigce 12 8
— sprzet elektroniczny 11 7
— artykuly motoryzacyjne 11 7
— ksiazki, e-booki, audiobooki 9 6
— kosmetyki 9 6
— sprzet sportowy ] 5
— bilety na samolot, pociag lub autobus 7 5
- muzyke, filmy 5 4
- leki 4 2
— dostep do ustug lub treéci 4 3
— artykuly spozywcze 3 2
— programy, gry komputerowe 3 2
— co$ innego 13 8

Tabela opracowana przez CBOS Komunikat z Badan Nr 49/2017 strona 8.

Uzytkownikow Internetu mozemy réwniez podzieli¢ na nastgpujace gru-
py [Afuah, Tucci, 2003].:
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* Przedsigbiorstwa, ktore prowadza poprzez Internet sprzedaz towardw
i uslug. W grupie tej sa zarowno przedsigbiorstwa ktore sprzedajg pro-
dukty, wylacznie poprzez Internet, jak i wykorzystujace do tego celu
rowniez tradycyjne kanaty.

» Jednostki zajmujace si¢ gromadzeniem tresci pochodzacych z roz-
nych zrdédet i prezentowaniem ich na swoich stronach www. Do tej
grupy mozemy zaliczy¢ przedsi¢gbiorstwa medialne oraz dostawcow
tre$ci internetowych, prowadzacych portale internetowe oraz serwisy
tematyczne. Przyktadem moga by¢ rowniez serwisy spotecznosciowe,
w ktorych tresci tworza ich uzytkownicy.

* Organizatorzy rynkéw, dziatajagcy jako posrednicy, umozliwiajacy
kontakt kupujacych ze sprzedajacymi. Przyktadem moga by¢ serwisy
aukcyjne, pasaze handlowe, porownywarki cenowe, platformy handlo-
we, serwisy ogloszeniowe.

» Przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi pomocnicze poprzez Internet. Sa
to takie ustugi, jak: doradztwo, projektowanie i tworzenie witryn in-
ternetowych, opieka nad systemami i sieciami komputerowymi, archi-
wizacja danych.

» Klienci indywidualni i organizacje nieprowadzace dziatalnosci w Sie-
ci.

4. Mozliwosci i ograniczenia Internetu jako srodowiska bizneso-
wego

Internet jest nowym kanatem komunikacji, ktdry zaczyna coraz silnigj
konkurowa¢ z tradycyjnymi mediami i kanalami biznesowymi. O ile jesz-
cze kilka lat temu uwazany byl za medium niszowe, o tyle dzi$ jego pozycja
umocnita si¢ i stata si¢ numerem 1. przed telewizja, prasa, radiem czy tra-
dycyjnymi punktami sprzedazy. Zapewne, w najblizszej przysztosci Internet
moze zdominowa¢ calkowicie dziatalno§¢ biznesowa i znaczaco wptynie na
procesy dystrybucji, sprzedazy czy marketingu [Kaznowski, 2008].

Przestrzen wirtualna stworzyla szerokie mozliwosci dla kontaktow go-
spodarczych, przeprowadzania transakcji oraz zdobywania wiadomosci o ryn-
kach na calym $wiecie. Rozw6j wspolczesnych firm nieodtacznie zwigzany
jest z wykorzystaniem osiggni¢¢ technologii teleinformatycznych. Zjawisko
stosowania w codziennej dzialalnosci przedsigbiorstw komputeréw, zwykle
potaczonych w sieci, z dostgpem do Internetu stalo si¢ powszechne. Wigk-
szos¢ spoteczenstwa posiada smartfon z dostepem do Internetu [GUS, 2010].



448 Maciej Sikorski NE Tom XXVIII

Dynamiczny rozwdj, wykorzystania Internetu w biznesie, wynika z jego
istotnych cech takich, jak: [Kaznowski, 2008]

brak ograniczen biurokratycznych,

elastycznosc,

mozliwo$¢ migdzynarodowej wspdlpracy specjalistow,
Swiatowy zasigg.

Dzigki temu Internet stat si¢ powaznym narz¢dziem biznesowym firm do:
[Kaznowski, 2008]

realizacji kupna i sprzedazy,
promocji,

wymiany informacji,

rozliczen finansowych,
poszukiwania dostawcow,
zwigkszania efektywnosci,

do budowy przewagi konkurencyjne;.

Ograniczenia Internetu

=0por kansumentow przed zmiang

one zaufanie do be..pleczen<t‘ma danyrh
szagrozenia ze strony wirusow, spyware czy

hakeréw
ebrak zaufania do mato znanych marek
fizycznego kontaktu z produktem

=ograniczony zasieg
sproblemy z ochrong dobr intelektualnych

cznepo kontaktu z konsumentem

ci, wulgaryzmy, pornografia.

Rysunek 5. Mozliwosci i ograniczenia Internetu jako Srodowiska biznesowego

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP
Communications, Warszawa 2008.

Ograniczenia i stabosci Internetu [Kaznowski, 2008].

Opor konsumentow przed zmiang. Cecha ta jest charakterystyczna
gtéwnie dla konserwatywnych, starszych oraz wolniej adaptujacych
nowe rozwigzanie grup konsumentow. To uwarunkowanie nalezy brac¢
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pod uwage zwlaszcza w sytuacji, w ktorej grupa odbiorcow firmy nie jest
zaznajomiona z najnowszymi rozwigzaniami i narzedziami interneto-
wymi, a strategia firmy zaktada konwersj¢, np. proceséw obstugowych
z tradycyjnych kanatow do Internetu. Moze to przektada¢ si¢ na ko-
nieczno$¢ edukacji konsumentdw, stworzenia rozbudowanych syste-
moéw pomocy czy wrecz telefonicznego centrum obstugi.

» Ograniczone zaufanie do bezpieczenstwa danych. Dotyczy to zarowno
podawania danych osobowych, ich przetrzymywania i przetwarzania,
jak 1 samej transmisji. Zagadnienie to wigze si¢ takze z bezpieczen-
stwem transakcji. Nalezy zdawa¢ sobie sprawe z ograniczonego za-
ufania konsumentow do przekazywania tego typu informacji i z gory
aktywnie przeciwdziata¢ temu zjawisku (np. informacyjnie czy tech-
nicznie — zabezpieczenia).

Istotne jest takze, aby nie naduzywa¢ obowigzku podawania danych
wrazliwych (np. adresu, numeru telefonu) — najlepiej zatem ograniczy¢
to do jednorazowego procesu.

o Zagrozenia ze strony wirusow, spyware czy hakerow. Tego typu za-
grozenia sa na state wpisane w §rodowisko Internetu. Z jednej stro-
ny wpltywaja one na postawy i zachowania (lub zaniechania) samych
konsumentéw. Z drugiej — generuja dodatkowe koszty prowadzenia
biznesu w sieci, zwigzane z konieczno$cig ponoszenia nakladéw na
zabezpieczenia sprzetowe i programistyczne.

* Brak zaufania do mato znanych marek. To ograniczenie zwigzane jest
gtéwnie z modelem sprzedazy w sieci i ryzykiem zawierania transakcji
online. Sprawia ono, ze firmy rozpoczynajace dziatalno$¢ w Internecie,
aby zyska¢ zaufanie konsumentdéw, musza liczy¢ si¢ z regula ,,ograni-
czonego zaufania” ze strony klientéw. Marka, a raczej zaufanie do mar-
ki, odgrywa w sieci duza role. W przeciwienstwie do tradycyjnego biz-
nesu, w ktorym najczesciej konsumenci maja do czynienia z fizyczng
obecnoscia marki (sklep, punkt dystrybucji), a sama transakcja odbywa
si¢ rownoczesnie z zaptata w kasie, w Internecie w przypadku nowych
marek kupujacy nie majg pewnosci, czy otrzymaja towar.

* Brak fizycznego kontaktu z produktem. Jest to ograniczenie istotne
z punktu widzenia wielu grup produktéw. Brak mozliwosci dotknie-
cia czy powachania moze by¢ kluczowy dla podjecia decyzji o zakupie
w okreslonych segmentach produktowych.
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» Ograniczony zasieg. O ile Internet jest dobrym kanatem dotarcia do do-
brze zarabiajacych mieszkancoéw miast, o tyle znacznie stabiej wypada
w dotarciu do mniej zamoznych konsumentow z mniejszych osrodkow,
a zwlaszcza wsi. Jest to znaczace ograniczenie dla firm, oferujgcych
produkty i ustugi skierowane do tych wlasnie grup.

* Problemy z ochrong dobr intelektualnych. Internet ogdlnie kojarzony
jest z ochrong praw autorskich w obszarze muzyki, fotografii, filmu czy
znakéw handlowych. Jest srodowiskiem, w ktorym w prosty sposob
stosunkowo bezkarnie mozna kopiowac i1 rozpowszechnia¢ materiaty
objete prawami autorskimi. Sprawia to, ze firmy czerpigce przychody,
z tego typu dobr, sg zmuszone stosowa¢ dodatkowe narzedzia ochrony
takich danych (np. szyfrowanie, water mark etc.), aktywnie wystepo-
wac w ich ochronie (monitoring, dziatania prawne), co zwigksza kosz-
ty dziatalnosci, lub szuka¢ innych niz dotychczasowe modeli bizneso-
wych.

* Brak fizycznego kontaktu z konsumentem. Przeklada si¢ to na trudno$¢
w budowaniu indywidualnych, emocjonalnych relacji z konsumentami.

* Niska jako$¢ tresci, wulgaryzmy i pornografia. Internet jest sfera
znacznie wigkszej swobody wypowiedzi i ekspresji, podlega tez mniej-
szym rygorom dotyczacym zawartoS$ci tresci niz realny §wiat. Moze si¢
zdarzyé¢, ze w sposob niezamierzony marka firmy znajdzie si¢ w Inter-
necie w niepozadanym kontekscie lub otoczeniu, co moze negatywnie
wptywac na promowany produkt.

Zalety i przewagi Internetu [Kaznowski, 2008]:

* Brak ograniczen geograficznych. Jest to jedna z ,,wpisanych” w dzia-
talno$c¢ biznesows zalet Internetu. Poprzez samo zamieszczenie witry-
ny firmowej w sieci, nasza marka automatycznie zyskuje zasieg glo-
balny. Strona internetowa, sklep, elektroniczny system obstugi klienta
czy platforma transakcyjna sg zawsze dostgpne dla wszystkich osob na
swiecie korzystajacych z sieci. Dzigki temu, w bardzo prosty i efek-
tywny finansowo sposob, mamy mozliwo$¢ zaistnienia poza naszym
podstawowym rynkiem.

* Szansa na pozyskanie nowych konsumentow. Globalny zasi¢g Internetu
oraz charakterystyka jego dystrybucji i dostgpnosci sprawiaja, ze kon-
sumenci moga korzysta¢ z zasoboéw firmy (oferty, sklepu, systemow)
przez 24 godziny 7 dni w tygodniu. Dzigki wyszukiwarkom, katalo-
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gom oraz innym narzedziom sieciowym, informacja o ofercie firmy
jest automatycznie dystrybuowana i tatwo dostepna, dla wszystkich
zainteresowanych (zwlaszcza social media instagram, facebook).

* Nizsze koszty operacji i transakcji. Internet z zalozenia oferuje konku-
rencyjny wobec tradycyjnych metod koszt realizacji i obstugi transakcji
(najlepszym przyktadem jest bankowos¢ elektroniczna czy platformy
aukcyjne). Oprocz nizszych kosztéow nie bez znaczenia jest zwigzany
z tym wzrost efektywnos$ci przebiegu procesow, spowodowany, np.
skréceniem czasu realizacji zamowien. Ponadto sie¢ oferuje znacznie
doktadniejszy monitoring proceséw, a sam elektroniczny charakter
transakcji umozliwia ich tatwiejsze analizowanie, archiwizowanie czy
dystrybucje wiedzy o ich przebiegu.

» Wysoka dostgpnos¢. Catodobowy 1 ciagly dostep sprawia, ze oprocz
szans biznesowych obecno$¢ w Internecie przeklada si¢ na wzrost za-
dowolenia dotychczasowych klientow i partnerow. Internet stat si¢ do-
datkowym kanatem dostgpu do firmy lub rozszerza¢ dotychczasowe
sposoby komunikacji z rynkiem.

* Pojemnosé¢, elastycznosc i szybkosc. Internet charakteryzuje sie bra-
kiem ograniczen, zwigzanych z miejscem poswigcanym na publikacje
i przechowywanie tresci. Oferuje takze duza swobode w jej prezento-
waniu zaré6wno w odniesieniu do formy (tekst, zdjecia, wideo, dzwigk,
aplikacje), jak i szybkosci zamieszczania ich w sieci. Mozna powie-
dzie¢, ze sama obstuga serwisow internetowych nie wymaga specja-
listycznej wiedzy, dzieki powszechnym juz dzisiaj systemom CMS
(content management systems — tzw. systemy zarzadzania trescig stron
internetowych) i social media (instagram). Najprostsze systemy zarza-
dzania stronami sg dostepne za darmo, np. na platformach blogowych.

o Internet jest kanalem komunikacji. Oznacza to, ze umozliwia dwu-
stronny przeptyw informacji. Powszechnie jest juz wykorzystywany
do komunikacji z konsumentami czy partnerami firmy, ale moze stuzy¢
takze jako kanatl pozyskiwania informacji zwrotnej z rynku. Tego typu
funkcja moze by¢ realizowana zaréwno dzieki badaniom przeprowa-
dzanym w sieci, jak i analizie tematow, poruszanych w komentarzach
na stronie internetowej, forach dyskusyjnych, blogach czy wreszcie na
podstawie spraw zglaszanych przez konsumentow za posrednictwem
poczty elektroniczne;.
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» Szerokie mozliwosci badawcze i analityczne. Gtdwnie za sprawa tech-
nicznego charakteru Internetu, od samego poczatku komercyjnego
wykorzystywania sieci, rdwnoczesnie rozwijaty si¢ wszelkiego rodza-
ju systemy i narzedzia pomiarowe, badawcze i analityczne. Internet
jest srodowiskiem, ktore daje szerokie pole, np. do mierzenia bezpo-
srednich efektow dziatan reklamowych. Jest to szansa na zwigkszenie
efektywnosci finansowej prowadzonych ta droga dziatan.

* Dostep do danych w czasie rzeczywistym. Z punktu widzenia zarzadza-
nia to jedna z wazniejszych cech sieci. Wszelkie systemy analityczne,
monitorujace czy sprawozdawcze, operujace w srodowisku interneto-
wym, z zalozenia dostepne sg od reki. Dotyczy to wszelkich procesow
rejestrowanych online — od poziomu sprzedazy po biezacy podglad sta-
tystyk kampanii reklamowej. W odréznieniu od tradycyjnych kanatow
daje to szans¢ na biezace reagowanie, na wszelkie zdarzenia zwiazane
z prowadzonymi akurat dzialaniami.

* Mozliwosci testowania. Jest to coraz czg¢sciej wykorzystywana cecha
Internetu. Sie¢ dzigki niskiemu kosztowi wej$cia — a zatem niskiemu
ryzyku — umozliwia testowanie zarowno koncepcji biznesowych, pro-
duktowych, jak i marketingowych oraz promocyjnych. Rezultaty te-
stow moga by¢ wykorzystywane w innych kanatach takich, jak: np. te-
lewizja (testowanie koncepcji komunikacji marketingowej w sieci, aby
szerzej wykorzysta¢ ja w pozostatych kanatach). W tym przypadku
dzigki tatwosci i szybkosci modyfikowania testowanego modelu moz-
na relatywnie niskim kosztem (czasu, zasobow) dokonac testu lub 90
pilotazu koncepcji biznesowej [Kaznowski, 2008].

W dobie nieustajacej walki konkurencyjnej, Internet pozwala firmom

zdoby¢ przewage na wiele sposobow:
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Rysunek 6. Piramida przewag firm ,, internetowych nad firmami ,,tradycyjny-

12°

mi

Zrédlo: B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta
e-marketingiem, Centrum Doradztwa i Informacji DIFIN, Warszawa 2004, s. 20.

Interaktywnos¢ — Dzigki klientowi zostata rozszerzona relacja: klient-fir-
ma, pozwalajaca na uzyskiwanie nieograniczonej liczby informacji o klien-
tach, a w konsekwencji dostosowywanie ofert do potrzeb i oczekiwan nabyw-
cow.

Indywidualizacja w relacji klient-firma — Internet umozliwia niemal
w pelni stosowanie strategii marketingowej one—to—one, czyli przygotowanie
oferty w taki sposob, by byla ona dostosowana do potrzeb i oczekiwan po-
szczegolnych klientow.

Wygoda oraz oszczednosé czasu — Internet umozliwia klientom proste
i szybkie rozwigzanie problemow, skraca czas i upraszcza czynnos$ci zwig-
zane z zakupami, udostepnia oferty bez jakichkolwiek ograniczen czasowych
1 przestrzennych, dostosowuje terminy dostaw do potrzeb i mozliwosci indy-
widualnego klienta, przypomina o uptywajacych terminach ptatnosci, ubez-
pieczeniach czy promocjach.

Dostep do informacji — Dzieki Internetowi klient uzyskuje informacje
o samej firmie, marce, oferowanych produktach i ustugach, pokonujac bariery
czasowe 1 przestrzenne.

Mozliwosé wyborow — Internet daje klientom zdecydowanie wigksza moz-
liwo$¢ wybordw, dzigki szerokiemu wachlarzowi porownan, a w konsekwen-
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cji stajg si¢ oni bardziej usatysfakcjonowani, lojalni i sktonni do polecenia
kolejnym osobom produktow badz ustug, ktore zaspokoity ich oczekiwania.

Zaufanie — ma ogromny wpltyw na zacie$nianie formy wspotpracy, prze-
ktada si¢ na lojalno$¢ klienta, wzrost dochodow i zyskéw, a w efekcie pro-
wadzi do wzrostu pozycji na rynku. Zaufanie zwigzane jest z silng pozycja
marki, ugruntowana pozycja firmy na rynku, jej dtugoletnia dziatalnos$cia,
dbatoscig o klienta i pracownikéw oraz rozwoj wewnetrzny [ Dobiegata-Koro-
na, Doligalski, Korona, 2004].
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