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Elektroniczne platformy transakcyjne dzia∏ajà ju˝ w wi´kszoÊci
sektorów gospodarczych, jako najbardziej efektywna forma zawierania kon-
traktów. Szczególnym jednak zainteresowaniem cieszà si´ na rynku dóbr
konsumpcyjnych, gdzie z jednej strony wyst´pujà ogromne iloÊci kupujà-
cych przedsi´biorstw handlowych (w Europie ok. 3 mln), z drugiej produ-
cenci dóbr konsumpcyjnych z wielu sektorów, z czego najwi´cej dotyczy
towarów ˝ywnoÊciowych. Przemys∏ spo˝ywczy jest doÊç skoncentrowany;
wyst´puje tu kilka wielkich firm mi´dzynarodowych, firmy krajowe albo
prowadzàce obs∏ug´ lokalnà.
W Europie handel artyku∏ami ˝ywnoÊciowymi szybko roÊnie, a w grupie
50. najwi´kszych firm gospodarczych wi´kszoÊç to detaliÊci z tej w∏aÊnie
bran˝y. Handel detaliczny jest ponadto sektorem, gdzie e-biznes mo˝e wy-
wieraç ogromny wp∏yw na efektywnoÊç i obni˝k´ kosztów, a to z powodu:
niezale˝noÊci od godzin otwarcia placówek, od cz´stych zmian cen, lepszej
kontroli zapasów, taƒszej promocji mniejszych firm, mo˝liwoÊci Êwiadcze-
nia us∏ug posprzeda˝owych.
E-biznes wywiera wi´c wp∏yw na zarzàdzanie, logistyk´ oraz obs∏ug´ klien-
tów; to zaÊ w dalszej przysz∏oÊci mo˝e doprowadziç do du˝ych zmian w or-
ganizacji wspó∏pracy pionowej oraz funkcjonalnej.
Platformy elektroniczne, ∏àczàce wszystkich uczest-
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E-p lat formy
dla  dóbr konsumpcy jnych

Rynek dóbr konsumpcyjnych
reprezentuje ogromny
potencja∏ dla e-biznesu.
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ników rynku, spe∏niajà wiele funkcji,
jednak podstawowà jest funkcja zaku-
pów. Przy zakupach on-line najcz´Êciej wykorzystywa-
ne sà strony internetowe dostawców; inne metody, jak
ekstranet czy handel mobilny, wyst´pujà rzadziej.

Kim sà  uczestn icy  p lat form

W dziedzinie artyku∏ów konsumpcyjnych uczestnika-
mi transakcji B2B sà g∏ównie dostawcy, hurtownicy, de-
taliÊci oraz producenci. Na przyk∏adzie plat-
form elektronicznych widaç wyraênie
przekszta∏canie si´ i przenikanie tra-
dycyjnie do tej pory wyodr´bnianych
funkcji gospodarczych. Globalizacja i kon-
solidacja oraz paralelna restrukturyzacja powodujà, ˝e
producenci prowadzà tak˝e sprzeda˝ i us∏ugi, a wielcy
detaliÊci spe∏niajà tak˝e funkcje hurtu oraz producenta
us∏ug. Pojawiajà si´ te˝ nowi poÊrednicy, jak specjali-
styczne firmy logistyczne, które przejmujà cz´Êç funk-
cji gospodarczych. Ponadto innowacje technologiczne
wymuszajà wiele zmian organizacyjnych na rynku, co
z kolei powoduje pewne trudnoÊci, gdy ca∏e otoczenie
nie nadà˝a za nimi. Klasycznym przyk∏adem mo˝e tu
byç nienadà˝anie przep∏ywu finansowego przy dokony-
waniu bardzo wielu transakcji równoczeÊnie. Wyst´pu-
jà te˝ pewne trudnoÊci z powodu nieuczciwej konku-
rencji mi´dzy uczestnikami transakcji, wyra˝ajàcej si´
w fa∏szywych informacjach lub cenach.

Gdzie sà rozmieszczone e-platformy

Transakcyjne e-platformy majà zró˝nicowany zasi´g
geograficzny. Po∏owa z nich nie ma ˝adnych ograniczeƒ
terytorialnych, oko∏o 20 proc. koncentruje si´ na obro-
tach w Europie, ponad 10 proc. dzia∏a w Ameryce pó∏-
nocnej i oko∏o 15 proc. ogranicza si´ g∏ównie do jedne-
go kraju. Mo˝na wi´c powiedzieç, ˝e
wi´kszoÊç platform ma charakter
mi´dzynarodowy, gdzie transakcje
wià˝à wiele krajów. Jest tak˝e pewna gru-
pa platform, z których sprzedawcy operujà równie˝
w krajach Azji, na przyk∏ad w Chinach i na Tajwanie.
Rozmieszczenie geograficzne e-platform dokonywane
jest zazwyczaj przy zastosowaniu kryterium lokalizacji
ich central. Z tego punktu widzenia rozmieszczenie to
pod koniec 2004 roku na rynku dóbr konsumpcyjnych
by∏o nast´pujàce: USA 11, Singapur 5, Niemcy 4,

Hiszpania 3, Holandia 3, Belgia 2, Tajwan 2, Portuga-
lia 1, Szwajcaria 1, Szwecja 1, Kanada 1. Handel
elektroniczny koncentrowa∏ si´ wi´c
w Stanach Zjednoczonych oraz w Eu-
ropie, gdzie by∏ rozproszony w ró˝nych paƒstwach.

Struktura  bran˝owa

Na wi´kszoÊci e-platform nie wyst´pujà ograniczenia bran-
˝owe. Dokonywane transakcje dotyczà wszystkich produk-
tów i towarów, oferowanych przez zg∏aszajàcych si´ uczest-
ników. Nieliczne natomiast sà platformy wyspecjalizowa-
ne, obejmujàce transakcje towarami rzadszego u˝ytku.
Z 33 funkcjonujàcych w ubieg∏ym roku e-platform, a˝
dziesi´ç mia∏o charakter wielobran˝owy, pi´ç specjalizowa-
∏o sí  w odzie˝y i obuwiu, trzy w artyku∏ach ̋ ywnoÊciowych
i napojach, po dwie platformy koncentrowa∏y si´ na me-
blach, zabawkach, towarach paczkowanych oraz artyku-
∏ach upominkowych, po jednej wystàpi∏y grupy towarowe:
artyku∏y gospodarstwa domowego, bi˝uteria, luksusowe
artyku∏y spo˝ywcze i napoje, artyku∏y sportowe, szk∏o,
urzàdzenia komputerowe, rowery. W Europie
przewa˝ajà platformy transakcyjne
o charakterze wielobran˝owym.
Szczególnym przypadkiem sà artyku∏y farmaceutycz-
ne. W USA sprzedawane one sà w tzw. elektronicznych
aptekach przy dostosowaniu uregulowaƒ prawnych do
specyficznego systemu ochrony zdrowia w tym kraju.
Natomiast w Europie apteki takie sà dopuszczane tyl-
ko w Danii, Holandii oraz w Wielkiej Brytanii, ale rów-
nie˝ po spe∏nieniu ÊciÊle okreÊlonych wymogów.

Czy sà  formalnoÊc i?

Sà. Na wi´kszoÊci platform obowiàzuje rejestracja, tylko
nieliczne (6 proc.) oferujà wolny dost´p. Wi´kszoÊç z nich
wymaga tak˝e wnoszenia op∏at przez uczestników trans-
akcji. Tylko co piàta platforma Êwiadczy us∏ugi bezp∏at-
nie; oko∏o 70 proc. pobiera sta∏e op∏aty, oko∏o 10 proc.
ró˝nicuje je w zale˝noÊci od wartoÊci transakcji.
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