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1. Wstep

Handel elektroniczny w roku 2007 rozwijat si¢ bardzo dynamicznie i na razie nic nie wskazuje,
aby ta tendencja w najblizszych latach miata si¢ odwréci¢. Rynek ten charakteryzuje si¢ duzym
potencjalem, ktdry staraja si¢ wykorzystac juz istniejace sklepy, jak i te nowe wkraczajace w $wiat
elektronicznego handlu. Ros$nie liczba internautéw, rosnie liczba sklepéw, sklepy juz obecne na rynku
elektronicznym rozszerzaja swoja dzialalno§¢ o nowe branze jak i nowe rynki, rosng obroty handlu
elektronicznego, sklepy internetowe odnotowuja coraz lepsze wyniki finansowe. To niektére
wskazniki obrazujace rozwdj handlu elektronicznego. Handel elektroniczny ro$nie w silg i staje si¢
powazna konkurencja w stosunku do tradycyjnego handlu. Spoteczenstwo zaczyna coraz czgsciej
wybiera¢ sklep internetowy, gdyz produkty sa znaczaco tansze, a mozliwos¢ tatwego pordéwnania
towaréw, jak i ich cen bardzo utatwia dokonywanie zakupéw. Niektére sklepy internetowe
wypracowaly tak mocna wlasna marke, ze liczacy si¢ gracze handlu tradycyjnego zaczynaja si¢ braé
pod uwage ich konkurencj¢. Spotyka si¢ wiele sytuacji, ze klienci powolujac si¢ na nizsze ceny w
sklepach internetowych otrzymuja dodatkowe rabaty w tradycyjnych sklepach.

Obserwujac tendencje na rynku handlu elektronicznego wida¢ dalsze przenikanie si¢ handlu
elektronicznego z handlem tradycyjnym. Z jednej strony sklepy interentowe szukaja swojego miejsca
na rynku tradycyjnym. Przyktadem jest ekspansja sklepu Max24, ktéry planuje rozwoj tradycyjnej
sieci sprzedazy). Z drugiej strony znane marki w handlu tradycyjnym coraz bardziej doceniaja
sprzedaz w Internecie i otwieraja swoje witryny sklepéw internetowych (np. Alma to kolejny sklep z
branzy spozywczej, ktory kieruje swoje kroki do Internetu). Gtéwna przyczyna przenikania si¢ jest
oczywiscie walka konkurencyjna i cheé¢ dotarcia do nowych grup klientéw, ale
w przypadku sklepéw internetowych to nie wszystko. Jest to takze préba rozwiazania niektérych
probleméw na jakie napotykaja sklepy internetowe, szczegdlnie zwiazane z logistyczna obsluga
swoich klientéw i terminowa dostawa zaméwionych towardw.

Sklepy szukajac mozliwosci rozwoju coraz czsciej rozszerzaja swoéj asortyment, tworzac
internetowe sklepy wielobranzowe. W momencie nasycenia rynku odpowiednim rodzajem
asortymentu, np. ksigzek, poszukuja nowych grup produktéw, ktére przyczynia si¢ do wzrostu
obrotéw. Coraz czg$ciej ta droga rozwoju podazaja gléwni gracze rynku elektronicznego.

W 2007 roku nie brakowalo takze przyktadéw sklepéw, ktére probowaty ekspansji na nowe rynki
zagraniczne. Dysponujac sprawdzonym w Polsce oprogramowaniem i schematem dziatania, firmy
coraz czgsciej podejmuja ryzyko podboju nowych rynkéw, otwierajac podobne serwisy aukcyjne lub
sklepy internetowe w krajach, gdzie jeszcze rynek elektroniczny jest w poczatkowej fazie rozwoju.

Konsekwencja dziatan sklepéw internetowych zwigzanych czy to z ekspansja na nowe rynki, czy
z rozszerzaniem grupy sprzedawanych asortymentéw, czy z wchodzeniem na rynek handlu
tradycyjnego istnieje potrzeba dostosowania swojej dziatalnosci do zwigkszajacej si¢ skali sprzedazy
i obstugi coraz wigkszej liczby zaméwien. Rodzi to potrzebg ciaglych inwestycji  zaréwno
w infrastrukturg informatyczna, logistyczng, jak i konieczno$¢ podejmowania coraz wigkszych akcji
promocyjnych. Sklepy internetowe S$wiadome tych wyzwan i skali kosztéw, ktére w wielu
przypadkach znacznie przekraczaja mozliwos$ci finansowe wtascicieli sklepéw, coraz czgsciej staraja
si¢ pozyska¢ pieniadze poprzez gietde, aby zrealizowaé swoje plany rozwoju. Taka droge
pozyskiwania kapitatu na rozwéj podjely na przyktad: Hoopla.pl, Agito.pl, Stereo.pl, Dom Zdrowia',
czy Oponeo.pl.

Instytut Logistyki i Magazynowania w celu analizy stanu i rozwoju sklepéw internetowych
w Polsce w 2007 roku przeprowadzit dwa rodzaje badan wsréd sklepéw internetowych: Badanie
zawartosci, funkcjonalnosci i dostepu do informacji stron www sklepow internetowych oraz badanie
Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w sklepach internetowych. Badania obejmowaty

! Zwierzchowski Z., E-sklepy liczq na gietde, Rzeczpospolita nr 233, 5.10.2007, Ekonomia i rynek, str. 4



dwie grupy sklepéw. Pierwsza grupa zawierata sklepy internetowe prowadzace sprzedaz produktéw
(grupa uwzglednia zaréwno sklepy, ktére dokonywaty sprzedazy wylacznie produktéw fizycznych lub
elektronicznych, a takze sklepy, ktére posiadaty w swojej ofercie zréznicowany asortyment, w ramach
ktérego mogty si¢ znalez¢ zaréwno produkty fizyczne, elektroniczne i ustugi), do drugiej grupy
zaklasyfikowano sklepy prowadzace sprzedaz wylacznie ustug. Badanie zostalo przeprowadzone
w czterech etapach. Pierwszy etap polegat za zebraniu adres6w www wszystkich firm, ktére mogty
by¢ sklepami internetowymi. W drugim etapie sprawdzono, w oparciu o przygotowana definicj¢
sklepu’, czy dana firma klasyfikuje si¢ do grupy sklepéw internetowych. Nastepnie w przypadku
pozytywnej weryfikacji sklepu zbierano dane kontaktowe, a takze informacje o sprzedawanym
asortymencie. W trzecim etapie dokonano wyboru préby losowej dla dwéch grup sklepow
internetowych oraz przeprowadzono badanie Badanie zawartosci, funkcjonalnosci i dostepu do
informacji stron www sklepow internetowych. Badanie to polegalo na analizie zawartosci
informacyjnej oraz funkcjonalnosci stron www sklepow internetowych. W czwartym etapie
na podstawie wybranej préby losowej przeprowadzono badania CATI Wykorzystanie narzedzi
elektronicznej gospodarki w sklepach internetowych. Ta czg$¢ badan dostarczyta informacji
o wynikach sprzedazy w 2007 roku, o wykorzystywanych przez sklep systemach obstugi sprzedazy
oraz ich organizacji pracy.

Ostatecznie zebrano adresy www 9942 firm, noszacych znamiona sklepu internetowego. W tej
grupie zidentyfikowano 6131 firm, ktére byly sklepami internetowymi. Zebrano informacje
kontaktowe 1 o sprzedawanym asortymencie dla 6131 sklepéw internetowych. W grupie sklepéw
prowadzacych sprzedaz produktéw fizycznych 1 elektronicznych zbadano 436 witryn www
oraz przeprowadzono 400 wywiadéw telefonicznych. Natomiast wsrdd sklepéw prowadzacych
wylacznie sprzedaz ustug przebadano 208 witryn www oraz przeprowadzono 112 wywiadéw
telefonicznych.

Dla poziomu ufnosci Alfa=0,05, zatozono 5% poziom btedu. W wyniku przeprowadzenia badan
uzyskano btad badania na poziomie:

® 5% dla obu badan przeprowadzonych w grupie sklepéw internetowych prowadzacych
sprzedaz produktéw fizycznych i elektronicznych;

® 5% dla Badania zawartosci i dostepu do informacji stron WWW sklepow internetowych
przeprowadzonego w grupie sklepéw internetowych prowadzacych wylacznie sprzedaz
ustug;

® 9% dla badania Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w  sklepach
internetowych przeprowadzonego w grupie sklepéw internetowych prowadzacych
wylacznie sprzedaz ustug.

2. Charakterystyka sklepow internetowych w Polsce

W celu weryfikacji liczby sklepéw internetowych w Polsce, w oparciu o bazy pasazy handlowych,
poréwnywarek cen, indywidualnych adreséw sklepéw oraz innych baz, stworzono listg¢ sklepow
internetowych, ktére odpowiadaty wcze$niej cytowanej definicji sklepu internetowego. Na podstawie

2 Sklep internetowy to punkt sprzedazy prowadzacy handel elektroniczny w Internecie pod unikatowym adresem
www, udostepniajacy interaktywny formularz, za pomoca ktérego konsument sktada zamdéwienie dokonujac
wyboru produktu lub ustugi na podstawie podanych informacji (w tym ceny) oraz formy platnosci. Oznacza to,
ze za sklep internetowy uznawano witryny spetniajace jednoczesnie trzy wymagania:
® na stronie dostgpny byt jednoznaczny opis tego co jest przedmiotem zakupu i wskazanie ceny;
e przedmiot lub ustuge mozna bylo zaméwi¢ on-line, przy wykorzystaniu interaktywnego
formularza (mozliwo$¢ zaméwienia wyltacznie emailem nie byla uznawana za wystarczajaca);
e sprzedaz odbywala si¢ przez sklep w obrgbie jego gtéwnej domeny. Wszelkie przekierowania
transakcji na adresy spoza domeny nie kwalifikowaty witryny jako sklepu internetowego.



przeprowadzonych badan stwierdzono, ze pod koniec 2007 roku w Polsce sprzedaz prowadzona byla
przez niemniej niz 6131 sklepéw internetowych, z ktérych 289 prowadzilo wylacznie sprzedaz ustug
1 619 wyltacznie produktéw elektronicznych.

Analizujac lokalizacje sklepéw internetowych wynika, ze wojewddztwem o najwigkszej liczbie
zarejestrowanych sklepéw internetowych bylo mazowieckie (25,3%). Druga grupe stanowily
wojewddztwa z liczba sklepéw zdecydowanie nizsza od mazowieckiego, byty to: Slaskie (11,8%),
matopolskie (10,8%), wielkopolskie (9,%), dolnoslaskie(8,6%). (Rysunek 1.)

Rysunek 1. Mapa rejestracji sklepodw internetowych w Polsce
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, TLiM 2007

Sklep internetowych moze funkcjonowaé w oparciu o dwa modele biznesowe, wykorzystujac
jedynie Internet jako kanat dystrybucji sprzedawanych produktéw lub uzupetniajac tradycyjny kanat
sprzedazy jakim jest fizyczny sklep, sprzedaza elektroniczna. W 2007 roku udziat sklepow
prowadzacych sprzedaz mieszang, to znaczy zaréwno dziatalno$¢ tradycyjna i internetowa (64%) byt
wigkszy niz sklepdw prowadzacych jedynie sprzedaz internetowa (35%) (wykres 1).



Wykres 1. Kanaly sprzedazy
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 2 Kanaty sprzedazy (ustugi)
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wraz ze wzrostem zainteresowania obywateli kupowaniem produktéw w innych miejscach niz
bezposrednio w  sklepach internetowych, nastgpuje migracja sklepdw internetowych
do roznych miejsc, gdzie moga zaprezentowal swoje produkty. Do najpopularniejszych
alternatywnych kanaléw sprzedazy naleza aukcje. Az 50% sprzedawcéw w 2007 roku za ich
posrednictwem sprzedawato takze swoje produkty i jest to o 6 punktdw procentowych wigcej niz
w roku ubiegtym (Wykres 3). Przewiduje si¢ dalsze poglebianie tej tendencji, z uwagi
na udostgpnianie nowych funkcjonalnosci zwiazanych z mozliwoscia zaktadania sklepéw
internetowych na platformach aukcyjnych, czy przenoszeniem zawartosci aukcji automatycznie
z jednego serwisu aukcyjnego do drugiego.



Wykres 3 Wykorzystanie stron www innych podmiotéw do sprzedazy
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 4 Wykorzystanie stron www innych podmiotéw do sprzedazy (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Nadal mozna bylo zaobserwowaé ciekawe podejscie do handlu w Internecie. Sprzedawcy
wytwarzaja pewnego rodzaju sztuczng konkurencjg, tworzac ten sam sklep, z tym samym
asortymentem, ale pod innym adresem www. Koszt otwarcia kopii sklepu sa zazwyczaj niskie i wiaza
si¢ przede wszystkim z optatami za nowa domeng, optatami hostingowymi (ale czasami podstawowy
pakiet hostingowy starcza na obstuzenie dwoéch sklepéw), kosztami zwiazanymi ze zmiang grafiki
i kolorystyki sklepu. W 2007 roku S$rednio sklep internetowy jednego wiasciciela znajdowat
si¢ pod 2 niezaleznymi adresami www, w przypadku sklepéw sprzedajacych jedynie ustugi wskaznik
ten byl wyzszy i sklep znajdowat si¢ pod 3 niezaleznymi adresami. (Wykres 5, wykres 6).



Wykres 5 Liczba adreséw internetowych, pod ktérymi udostgpniany jest ten sam lub zblizony sklep tej samej
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 6 Liczba adreséw internetowych, pod ktérymi udostgpniany jest ten sam lub zblizony sklep tej samej
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Analizujac liczbe lat prowadzenia sklepéw internetowych w Polsce wida¢ wyraznie, ze zwigkszyta
si¢ liczba sklepéw, ktérych staz byt wigkszy od 5 lat. (Wykres 7). Wyraznie takze mozna bylo
zaobserwowac diuzszy okres funkcjonowania sklepéw oferujacych ustugi przez Internet.

Wykres 7 Okres sprzedazy w Internecie w latach.
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
Wykres 8 Okres sprzedazy w Internecie w latach (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Sprzedaz internetowa zamykala si¢ nadal w obrgbie samej Polski w 2007 roku. Mata grupa
sklepéw decydowata si¢ na ekspansje¢ dziatalno$ci na nowe rynki zagraniczne. Jedynie 31% sklepéw
oferte swoja kierowato do klienta z Europy, natomiast nieliczna grupa sklepéw do klientéw z innych
kontynentéw (wykres 9). Nastawienie lokalne sprzedawcow takze wyraznie wida¢ analizujac wersje
jezykowe witryn sklepéw internetowych. Ws$réd badanych sklepéw 90% witryn bylo jedynie
w polskiej wersji jezykowej, 6% bylo udostgpnionych w dodatkowym jezyku, a 4% witryn posiadato
informacje przettumaczone na wigcej niz dwa jezyki. Sklepy niechgtnie kieruja swoja oferte
do konsumentéw z innych rynkéw, gdyz w wielu przypadkach prawa konsumenta r6znia si¢ w innych
krajach od obowiazujacych w Polsce. W zwiazku z powyzszym sprzedajacy poza Polske jest
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zobowiazany przestrzega¢ praw kraju, z ktoérego konsumenta pochodzi. Wymaga to duzej wiedzy
prawniczej ze strony sklepu internetowe, ktérej pozyskanie jest czasami znacznie bardziej kosztowne
niz osiagnigte przychody ze sprzedazy transgranicznej. Brak jednolitych uregulowan odno$nie praw
konsumenta na terenie Unii Europejskiej jest na pewno czynnikiem znacznie ograniczajacym handel
zagraniczny. Jednak niedlugo moze si¢ to zmieni¢ w wyniku dziatah Komisji Europejskiej, ktéra
postawita sobie za cel budowy jednolitego prawodawstwa handlu elektronicznego i znoszenie
wszelkich barier ograniczajacych transgraniczny handel elektroniczny.

Wykres 9 Obszar pochodzenia klienta, do ktérego skierowana byla oferta w 2007 roku
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
Wykres 10 Obszar pochodzenia klienta, do ktérego skierowana byta oferta w 2007 roku (ustugi)
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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W poréwnaniu z rokiem ubiegltym nie zmienita si¢ wielko$¢ sklepéw internetowych. Nadal sklepy
internetowe byly matymi przedsigbiorstwami. 82% sklepéw zatrudnialo w 2007 roku mniej
niz 10 oséb. Srednio w sklepach internetowych w Polsce w 2007 roku zatrudnionych byto
6 pracownikow. (Wykres 11).

Wykres 11 Liczba pracownikéw
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 12 Liczba pracownikéw
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

2. Sprzedaz on-line w sklepach internetowych w Polsce

Z roku na rok obroty sklepéw internetowych rosna bardzo dynamicznie. Z danych Gtéwnego
Urzedu Statystycznego wynika, ze sprzedaz on-line w 2007 wzrosta o0 66% w poréwnaniu z rokiem
ubieglym, osiagajac wartos¢ 4,5 mld zl. Przewiduje si¢, ze tendencja wzrostowa sprzedazy przez
Internet utrzyma si¢ w najblizszych latach i bedzie si¢ zmienia¢ w raz ze zwigkszajaca si¢ liczba
internatéw i samych sklepéw internetowych, bogaceniem si¢ spoleczefistwa, jak i coraz mocniejsza
pozycja sklepéw internetowych w stosunku do tradycyjnych punktéw sprzedazy.
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Sklepy internetowe w swojej ofercie posiadaly gléwnie produkty rzeczywiste,
90% sklepéw internetowych oferowato t¢ grupeg asortymentu. 5% sklepéw miata w swojej ofercie
réznego rodzaju ustugi, natomiast w 10% sklepéw produkty elektroniczne. (Wykres 12)

Wykres 12 Struktura sprzedazy w sklepach internetowych w grupie produktéw
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Zrédto: Badania whasne ,, Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C”, ILiM
2007

Analiza grupy najczesdciej oferowanych produktéw pokazata, ze na najpopularniejszy asortyment
w sklepach internetowych skladat si¢ sprzet elektroniczny, artykuty domowe, RTV, oraz komputery.
Wséréd  produktéw elektronicznych  najcze$ciej mozna  byto znalez¢ dzwonki
do telefonéw komérkowych i oprogramowanie komputerowe, a w przypadku ustug gtéwnie hosting
oraz sprzedaz domen. (Wykres 13).

Jedna z wazniejszych zmian w kontek$cie sprzedawanego asortymentu w Internecie, bylo
zalegalizowanie sprzedazy lekow przez Internet. 30 marca 2007 sejm uchwalil nowelizacj¢ prawa
farmaceutycznego, ktére dopuscilo prowadzenie wysytkowej sprzedazy lekéw wydawanych bez
recepty przez apteki i punkty apteczne. Byt to pozytywny rezultat sporu pomigdzy wiascicielami
aptek, ktére mimo zakazu prawnego od kilku lata prowadzili sprzedaz lekéw przez Internet,
a samorzadami aptekarskimi i Gléwnym Inspektorem Farmaceutycznym. Bylo to czas zbiezny
z wyrokiem sagdu w sprawie jednej z najwigkszych aptek internetowych Dom Zdrowia, w ktérym sad
potwierdzil prawo prowadzenia sprzedazy wysytkowej przez Dom Zdrowia, odwotujac sie
do nadrzednosci europejskiego prawa nad lokalnymi przepisami’. Jednak entuzjazm wtascicieli aptek
moze zosta¢ pohamowany przez przygotowywane rozporzadzenie ministra zdrowia, ktére ma okresli¢
szczegOtowe warunki prowadzenia wysytkowej sprzedazy produktéw leczniczych oraz dostarczenia
tych produktéw do odbiorcéw’. Wedtug pierwszych informacji wynika, ze warunki te moga by¢
bardzo restrykcyjnie, co moze znacznie utrudni¢ i w konsekwencji ograniczy¢ handel wysytkowy
lekow.

* Kozinska K., Zakupy lekarst w sieci internetowej sq wygodne i pozwalajq na oszczednosci, Gazeta Prawna, 27-
29.04.2007, nr 83, dod. Biznes, str. 3

* Makosz A., E-apteki mogq odmowié¢ realizacji duzego zamowienia, Gazeta Prawna, 30.10.2007, nr 211, dod.
Internet, str. 2
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Wykres 13 Rodzaj asortymentéw sklepé6w internetowych w Polsce

Artykuty (np. prasowe) 8,7%
Filmy 9,3%
Ksiazki elektroniczne 1,1%
Muzyka
Oprogramowanie komputerowe w tym gry (do pobrania on-li
Dzwonki
Inne 2,8% 27,7%
Antyki 0,5%
Militaria 1,0%
Instrumenty i sprzet muzyczn 1,1%
Kwiaty 1,7%
Erotyka, sex 1.9%
Materiaty budowlane 1,9%
Sprzet medyczny 2,4%
Narzedzia 2,5%
Kultura i sztuka 2,6%
Armatura i ceramika 3,0% p.rodukty
Meble 3,0% fizyczne
Chemiczne $rodki czystosci 3,5%
Leki i parafarmaceutyki 3,7%
Filmy, plyty, kasety| 4,7%
Artykuty reklamowe (gadzety’ 5,0%
Zywnos¢, artykuty spozywczq D, 1%
Oprogramowanie komputerowe (w tym gr 5,6%
Artykuty papiernicze i biurowe] 5.9%
Bielizna 6,3%
Artykuty motoryzacyjne 6,7%
Zegarki i bizuteria 6,7%
Sprzet i akcesoria sportowe i turystycznd 6,8%
Artykuly dla dzieci 7.4%
Galanteria 7,5%
AGD 7,5%
Kosmetyki 8,4%
Hobby i zwierzeta 10,0%
Ksiazki, czasopisma, mapy, materiaty do nau| 10,5%
Odziez i obuwie 13,6%
Sprzet komputerowy 13,7%
RTV 14,1%
Dom i ogréd 151%
Sprzet elektroniczny 17,1%
Inne 0,3%
Bilety na imprezy, do kina, teatr 1.9%
Wywotywanie zdjgé 2,1%
Bilety na prom 2,1%
Bilety kolejowe 2,3% ustugi
Porady i artykuty przygotowywane na zaméwierfie 4,0%
Dotadowywanie kart pre-paid 4,7%
Tlumaczenia 6.0%
Bilety autobusowe 6,3%
Wizytowki 7,6%
Podréze, wycieczki i wczasy| 10,0%
Bilety lotnicze 10,8%
Pozycjonowanie stron WWW| 11,3%
Zakup i rezerwacja noclegu 14,2%
Sprzedaz domen internetowycl 27,5%
Ustugi hostingowe 35,7%
Inne 6,9%
udziat liczony jest osobno w kazdej z podgrup:
produkty elektroniczne/ produkty fizyczne/ ustugi 7

produkty
[ 1 249 elektroniczne

I [ [
10% 20% 30% 40%

>

Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, TLiM 2007

Jedna z dynamiczniej rozwijajacych si¢ w 2007 roku ustug $wiadczonych przez Internet byly
porady prawne. Ich liczba, jak i liczba serwiséw prawnych oferujacych ten rodzaj konsultacji,
zwigkszal si¢ bardzo szybko. Zakres ustug w ramach elektronicznego prawnika obejmuje migdzy
innymi udzielanie porad prawnych, przygotowywanie uméw lub pism procesowych i to za ceng
znacznie mniejsza niz w tradycyjnej kancelarii prawnej. Mimo sceptycznych opinii wielu prawnikéw,
podwazajacych skutecznos$¢ takiej ustugi bez osobistego kontaktu i bez mozliwosci skonsultowania
wszystkich waznym elementéw w danej sprawie, biznes uslug prawnych rozwija si¢ i zdobywa
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nowych klientéw.” Pokazuje to, ze przy przyjeciu odpowiedniego modelu organizacyjno-biznesowego
mozna z powodzeniem rozpocza¢ sprzedaz przez Internet jakiegokolwiek produktu lub ustugi. Moze
to by¢ takze zachegta sprzedawcéw innych produktéw, czy uslug, ktérzy zastanawiaja si¢ nad
rozpoczgciem sprzedazy przez Internet. Na przyklad wiele czolowych firm handlujacych odzieza
zastanawia si¢ nad wejsciem na rynek elektroniczny z oferta swoich produktéw, a czynnikiem
motywujacym do tego moze by¢ takze zwigkszajace si¢ zainteresowanie kupowaniem odziezy wsrod
internautéw. Nie ulega watpliwosci, ze kazdy biznes, w tym takze internetowy, musi mie¢ swoj model
biznesowy. Jezeli dany model biznesowy nie rokuje powodzenia lub si¢ nie sprawdza nalezy jego
zaniecha¢ lub poszukaé innego pomystu, np. w przypadku branzy odziezowej mozna wykorzystac
sklep internetowy jako miejsce wyprzedazy starych kolekcji, po znacznie nizszych cenach.

Rok 2007 byt takze zwiastunem zmian w sprzedazy muzyki przez Internet. Sklep iPaly.pl
rozpoczat pilotazowy projekt sprzedazy utwordw muzycznych w formacie mp3, bez zabezpieczen
DRM (digital rights management). Na poczatku roku 2008 sklep ma plany wprowadzi¢ do sprzedazy
ponad 100 tys. utworéw muzycznych bez zabezpieczen. Jest to kolejna préba zachgcenia
do kupowania legalnej muzyki wszystkich tych, ktérzy za darmo wymieniaja utwory muzyczne przez
sieci P2P. Jest to takze bardzo dobry przykltad dostosowywania sprzedazy do realiow
zaobserwowanych w Internecie.

Dalszy rozwdj obserwowano w branzy spozywczej. Co prawda nie zaobserwowano az tak duzego
wzrostu zainteresowania zakupami zywno$ci wérdd polskich internautéw jak to miato miejsce w roku
ubieglym, ale kolejni gracze na rynku uruchomili swoje sklepy internetowe, a obecne juz w Internecie
sieci rozszerzyly swoja dzialalno$¢ elektroniczna o kolejne miasta w Polsce. Co jest zachgcajace
w tym segmencie to dotychczasowe pozytywne do$wiadczenia istniejacych e-marketéw. Z danych
przytaczanych przez wilascicieli wynika, Ze internauci kupuja czgdciej, za wigksze kwoty niz
w tradycyjnych sklepach i coraz czgsciej wybieraja $wieza zywnos¢, co wskazuje, ze maja zaufanie
do jakosci produktéw.’® Rozwdj sklepéw internetowych sprzedajacych zywno$¢ nastgpuje
w odmienny sposéb niz w przypadku podstawowej grupy asortymentu. Cho¢ sklep internetowy
istnieje pod jednym adresem, to obstuga ztozonych zaméwien jest $ci$le powiazana z tradycyjng siecia
sprzedazy. Wplywa to na pewne ograniczenia w objgciu sprzedaza internetowa catej Polski. Z jedne;j
strony delikatesowa sie¢ musi mie¢ swoje sklepy w wielu miastach, z drugiej strony musi wdrozy¢
odpowiednie oprogramowanie do obstugi zaméwien w poszczegblnych regionach. Mimo,
ze e-markety rozwijaja si¢ bardzo dynamicznie nie omingly ich problemy zwigzane
z niedostosowaniem prawodawstwa polskiego do realiow sprzedazy zywnosci i napojow przez
Internet. Coraz czgsciej podnoszone sa glosy, ze sprzedaz alkoholu w Internecie jest nielegalna
1 wymagana jest zmiana ustawy o wychowaniu w trzezwosci i dostosowanie jej zapiséw do specyfiki
sprzedazy w Internecie.

W przeciagu trzech lat analizy nie zanotowano wyraznych réznic pod wzglgdem liczby produktéw
pozostajacych w ofercie sklepdw. W roku 2007 okoto 61% posiadato w swojej ofercie mniej niz 2000
produktéw, natomiast 32% sklepéw oferte przewyzszajaca 2000 produktéw (wykres 14).

> Wilinska M., Udzielanie porad prawnych on-line jest jak leczenie przez telefon, Gazeta Prawna, nr 245,
18.12.2007, dod. Internet, str. 2

® Mazurkiewicz P., Piotr i Pawel stawia na Internet, Rzeczpospolita, nr 140, 18.06.2007, dod. Ekonomia i rynek,
str. 3
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Wykres 14 Srednia ilo$¢ produktéw w ofercie sklepu w 2007 roku.
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 15 Srednia ilo$¢ produktéw w ofercie sklepu w 2007 roku (ushugi)
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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W 2007 roku sklepy internetowe byly zaopatrywane $rednio przez okoto 34 dostawcow. (Wykres
16).

Wykres 16 Liczba dostawcéw z jakimi utrzymywano wspétprace w 2007 roku

27%

15 29%

6-10

11-20

21-50

>50

brak odpowiedzi

0% 20% 40%

W 2007 02006

Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 17 Liczba dostawcow z jakimi utrzymywano wspoétprace w 2007 roku (ustugi)
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Srednio sklepy realizowaly 17 zaméwien dziennie (wykres 18). W przypadku ustug liczba
dziennie realizowanych zaméwien byla wyzsza i wynosita 21 ustug.

Wykres 18 Srednia liczba realizowanych zaméwien w ciagu dnia w 2007 roku
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 19 Srednia liczba realizowanych zaméwien w ciagu dnia w 2007 roku (ustugi)

11-20

21-50

>50

brak odpowiedzi 45%
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Sredni poziom reklamacji w sklepach internetowych w analizowanych latach nie byt wysoki
i zazwyczaj oscylowatl w przedziale od 1% do 1,5%. W roku 2007 poziom reklamacji srednio wynosit
1,5% wszystkich realizowanych zaméwien. 19% sklepéw nie odnotowato reklamacji, 48% — do 1%,
19% sklepéw od 2% do 4% reklamacji, a 9% powyzej 5% (wykres 20). W przypadku sklepéw
internetowych sprzedajacych ustugi sredni poziom reklamacji wynosit w 2007 roku 1,3%.

Wykres 20 Odsetek reklamacji wéréd wszystkich realizowanych zaméwien w 2007 roku

44%
48%

0-1

2-4

pow. 10

brak odpowiedzi
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 21 Odsetek reklamacji wéréd wszystkich realizowanych zaméwien w 2007 roku (ustugi)
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Sredni poziom zwrotéw w 2007 wynosit 1,3% (dla ustug 1%). 25% sklepéw nie odnotowato
zwrotow w ogdle. 47% sklep6w miato poziom zwrotéw mniejszy niz 1%, a 13% miato ich od 2%
do 4%, natomiast powyzej 5% zwrotéw posiadato 8% sklepow (wykres 22).

Wykres 22 Odsetek zwrotéw wéréd wszystkich realizowanych zaméwien w 2007 roku

\
30%
0
25%
0-1 41%
47%
. 11%
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I 8%
brak odpowiedzi 7%
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 23 Odsetek zwrotéw wéréd wszystkich realizowanych zaméwien w 2007 roku (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Wsrdéd gtéwnych przyczyn reklamacji sktadanych w polskich sklepach internetowych byty wady
techniczne nabytych produktéw oraz bledy klientéw (wykres 24). W grupie innych przyczyn
reklamacji sprzedawcy najczgSciej wymieniali uszkodzenie w trakcie transportu, pomyiki
w pakowaniu. Wérdd sklepéw internetowych Swiadczacych jedynie ustugi, przyczyny reklamacji
w oczywisty sposob réznity sig¢. Najwigksza grupg stanowily przyczyny inne niz wymienione
w kwestionariuszu oraz biedy klientow.

Wykres 24 Giéwne przyczyny reklamacji w 2007 roku

wady techniczne B8%

pomytki w pakowaniu

niezadowolenie klienta z uwagi na opdznienia w
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btedy klientow
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
Wykres 25 Giéwne przyczyny reklamacji w 2007 roku (ustugi)
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pomytki w pakowaniu

niezadowolenie klienta z uwagi na opéznienia w
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0,
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Inny 20%
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Gtéwna przyczyna zwrotdéw byla rezygnacja klientéw (38%) oraz nieodebrania przesytki (34%).
(Wykres 26). Konsumenci dokonujacy zakupdéw przez Internet maja prawo odstapi¢ od umowy
w terminie 10 dni bez podania przyczyny. Wnioskowa¢ mozna, ze gtéwna przyczyna zwrotow byta
konsekwencja wykorzystania przystugujacego konsumentom prawa.

Wykres 26 Gtéwne przyczyny zwrotéw w 2007 roku

rezygnacja klienta 38%

nieodebranie przesyki 34%
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Zrédto: Badania wiasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C”, ILiM 2007
Wykres 27 Gtéwne przyczyny zwrotéw w 2007 roku (ustugi)
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Analizujac akceptowane formy platnosci zaobserwowano wigksza powszechno$¢ udostgpniania
przelewu bankowego niz tradycyjnej formy platnosci przy odbiorze. Az 94% sklepéw umozliwiato
dokonanie ptatnosci za pomoca tej formy. Platnos¢ za pobraniem byta mozliwa w przypadku 93%
sklepéw. W przypadku kart ptatniczych jedynie w 36% sklepow klienci mogli ptaci¢ wykorzystujac
t¢ forme¢ platnosci. (Wykres 28). Powszechniej elektroniczne formy platnosci byly udostgpniane
w przypadku sprzedazy ustug, co wynika ze specyfiki dzialania tej grupy sklepéw internetowych.
Wyzszy byt wskaznik mozliwosci ptacenia przelewem elektronicznym i karta ptatnicza.

Wykres 28 Sposoby ptatnosci za produkty udostgpniane przez sklep
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
Wykres 29 Sposoby ptatnosci za produkty udostgpniane przez sklep (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Poza dostgpem do poszczegdlnych form ptatnoSci analizowano takze ich stopiefi wykorzystania
przez klientéw sklepéw internetowych. W 70% sklepéw internetowych w ogéle nie ptacono karta
ptatnicza, w 13% nigdy nie dokonywano zakup6éw ptacac za pobraniem, a w 12% placac za pomoca
przelewu bankowego. Sklepéw internetowych, w ktérych klienci wybierali jako forme ptatnosci tylko
,»platno$¢ przy odbiorze” bylo jedynie 3%, a jedynie przelewem bankowym dokonywano ptatno$ci
w 4% sklepoéw. W zadnej z grup nie bylo natomiast sklepu internetowego, w ktérym 100% ptatnosci
dokonanych zostalo kartami ptatniczymi.(Wykres 30). Wigksza powszechno$¢ wykorzystania
elektronicznych form platno$ci mozna bylo zaobserwowaé wsrdd sklepéw $wiadczacych ustugi.
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W 24% sklepéw z tej grupy ptacono jedynie przelewem, byly takze takie sklepy, w ktérych placono
w 100% Kkarta platnicza.

Wykres 30 Udziat % wykorzystania poszczegdlnych form ptatnosci
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O przelew/transfer z banku 0,00% 3,50% 6,00% 12,00% 42,00% 17,00% 5,50% 2,00% 12,00%
B ptatno$¢ przy odbiorze 0,00% 3,25% 14,00% 17,75% 38,50% 9,00% 3,25% 1,75% 12,50%
Olnne 0,00% 0,13% 0,06% 0,13% 0,94% 0,94% 1,06% 0,31% 96,44%

Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
Wykres 31 Udziat % wykorzystania poszczegdlnych form ptatnosci (ustugi)
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B ptatnos¢ przy odbiorze 0,00% 1,12% 2,25% 1,12% 12,36% 12,36% 2,25% 3,37% 62,92%
Oinne 0,00% 0,00% 0,56% 0,84% 0,00% 0,56% 1,12% 1,12% 95,79%

Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Coraz  wigksze] popularyzacji elektronicznych  przelewéw mozna si¢ dopatrywad
w powszechniejszym wykorzystaniu bankowosci elektronicznej. Dokonywanie ptatno$ci za pomoca
elektronicznego przelewu niczym si¢ nie r6zni od przelewéw wykonywanych w systemie bankowosci
elektronicznej, stad zaufanie do tej formy ptatnosci jest wprost proporcjonalne do zaufania
do bankowosci elektronicznej. Jednak obok ptatno$ci elektronicznych nadal istnieje spora grupa
internautéw decydujacych si¢ na ptatnos¢ przy odbiorze. Sa oni w stanie zaakceptowaé wyzsze koszty
przesytki za pewno$¢ i pelne bezpieczefistwo ptatnosci, decydujac si¢ na ptatnos¢ przy odbiorze.
Ponadto przy zwrocie towaru, za ktéry konsument zaplacit z gory, jest decydowanie wigcej
formalnosci, niz w przypadku zakupéw przy platnosci przy odbiorze. Z kolei wlascicielom sklepéw
internetowych bardziej zalezy na otrzymywaniu zaplaty za pomoca elektronicznych form ptatnosci.
Co prawda po ich stronie leza koszty operacyjne, zazwyczaj w wysoko$ci okoto 3% od kwoty zakupu,
ale uzyskuja warto$¢ dodana w postaci po pierwsze szybszego otrzymania pieni¢dzy na konto, a po
drugie mniejszego prawdopodobienstwa rezygnacji z zakupionego towaru przez konsumenta.

Nadal istnieje przeswiadczenie, ze najniebezpieczniejsze jest ptacenie karta ptatnicza, pomimo ze
w wigkszo$ci przypadkéw ptatnosci karta dokonuje si¢ w bezpiecznym Srodowisku, podobnie jak
w przypadku przelewéw elektronicznych, a dane z karty nie trafiaja i nie sa przechowywane przez
sklep internetowy.

Do zwigkszenia dostgpnosci, jak i powszechno$ci wykorzystania elektronicznych form ptatnosci
w sklepach internetowych moga przyczyni¢ si¢ coraz popularniejsze systemy platnosci
elektronicznych. Na rynku polskich juz istnieje dos¢ duza konkurencja, funkcjonuje m.in. takie
systemy jak: PayPal, DotPay, PayU, PayByNet, mPay, Moneybookers. Rozpoczynajac wsp6tprace
sklep internetowy uzyskuje mozliwo$§¢ implementacji wielu form ptatnosci elektronicznych.
Zazwyczaj systemy takie maja podpisane porozumienia z wieloma bankami udostgpniajacymi
przelewy elektroniczne, stad sklep nie musi indywidualnie podpisywa¢ uméw z bankami i wdraza¢
przelewy elektroniczne kazdego z bankéw osobno. Ponadto systemy te akceptuja wszystkie karty
platnicze, ktérymi mozna ptaci¢ w Internecie.

W 2007 roku podjeta zostata wazna dyskusja z punktu widzenia legalno$ci pobierania optaty za
towar przed jego wyslaniem. Niektérzy prawnicy utrzymywali, ze zgodnie z art. 1 ust.l ustawy
o ochronie praw konsumenta oraz odpowiedzialno$ci za szkod¢ wyrzadzona przez produkt
niebezpieczny, zadanie zaptaty przed wystaniem towaru jest nielegalne. Ustawa méwi wyraznie,
7e ,,umowa nie moze naklada¢ na konsumenta obowiazku zaptaty ceny lub wynagrodzenia przed
otrzymaniem $wiadczenia”.” Nasuwa si¢ pytanie, czy dotyczy to sytuacji, gdy klient ma do wyboru
r6zne formy platnosci i §wiadomie dokonuje wyboru platnosci elektronicznej. Kwestia ta na pewno
wymaga jednoznacznego wyjasnienia.

3. Rodzaj oraz funkcjonalnos¢ stosowanego oprogramowania
w polskich sklepach internetowych

Sprzedaz przez Internet nie jest mozliwa bez zastosowania odpowiedniego oprogramowania.
Z jednej strony najwazniejszym elementem jest witryna internetowa, za pomoca ktérej konsument
dokonuje zakupu produktu lub ustugi, jednak w miar¢ jak sklep internetowy obstuguje coraz wigksza
liczb¢ zaméwien, niezbednym elementem staja si¢ oprogramowania wspomagajace realizacje
zamoOwienia, jak i wszelkie urzadzenia magazynowe np. wspomagajace pakowanie produktow.

Oprogramowanie sklepu internetowego, z ktérego korzysta klient w 46% przypadkéw zostato
przygotowane we wilasnym zakresie, 51% sklepéw natomiast zakupitlo gotowy system od firm
zewngetrznych (wykres 32). W poréwnaniu z rokiem ubieglym nie zauwazono wigkszych zmian

" Wikariak S., Platnosé za zakupy w sieci tylko po otrzymaniu towaru, Rzeczpospolita, nr 255, 31.10.2007, dod.
Prawo co dnia, str.2
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odno$nie tego wskaznika. Inaczej przedstawiaja si¢ wyniki wsréd sklepéw $wiadczacych ustugi,
wsrdd ktérych 75% sklepéw wykorzystywata zbudowany we wlasnym zakresie system klientowski.

Wykres 32 Wtasnos$¢ systemu klientowskiego (front-office) wykorzystywanego do sprzedazy on-line
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 33 Wtasnos¢ systemu klientowskiego (front-office) wykorzystywanego do sprzedazy on-line (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

27



Analiza wykorzystania systeméw e-fulfilment, odpowiedzialnych za prawidlowy przebieg
realizacji zamOwienia pokazuje, ze coraz wigcej sklepdw zaczyna stosowaé tego rodzaju
oprogramowanie. Przy odpowiedniej liczbie obstugiwanych zamoéwien, dzialanie sklepu bez
odpowiedniego oprogramowania e-fulfilment nie jest mozliwe. W poréwnaniu z rokiem ubiegtym
wykorzystanie systemu e-fulfilment w sklepach w Polsce wzrosto prawie o 70%.
31% sklepéw sposréd wykorzystujacych system e-fulfilment opracowalo system we wiasnym
zakresie, a 60% zakupito gotowy produkt od firmy zewngtrzne;.

Wykres 34 Wykorzystanie systemu e-fulfilment w 2007 roku
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
Wykres 35 Wykorzystanie systemu e-fulfilment w 2007 roku (ustugi)
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Zrédto: Badania wasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Efektywno$¢ dzialania systeméw w sklepach internetowych zalezy takze od integracji
wykorzystywanych systeméw. W pierwszej kolejnos$ci niezbedne staje si¢ zapewnienie integracji
systemu klienckiego z systemem e-fulfilment, co w sklepach internetowych posiadajacych oba
systemy wystepowalo na poziomie 51%. W drugiej kolejnosci w przypadku, gdy istnieja oddzielnie
systemy takie jak platniczy, magazynowy, czy tez ksiggowy, powinna by¢ zapewniona integracja
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i wymiana danych pomigdzy tymi systemami a systemem e-fulfilment. Takga integracj¢ posiadato 9%
sklepéw internetowych. Funkcjonalno$¢ stosowanych systeméw e-fulfilment przez sklepy internetowe
zostala opisana w tabeli 1.

Tabela 1 Funkcjonalnos¢ systemu e-fulfilment

FUNKCJA SYSTEMU E-FULFILMENT %

generuje faktury na podstawie potwierdzonego zamdéwienia 70%
drukuje etykiety adresowe 61%
rezerwuje produktu w systemie 60%
monitoruje liczby produktéw w magazynie 60%
generuje zamdwienia do dostawcy 45%
wysyta zamdéwienia do dostawcy 44%
wybiera dostawcg wedtug zdefiniowanych kryteriéw i hierarchii 38%
klasyfikuje przesylki z uwagi na jej specyfike(np. poczta, kurier, prezent) 40%
zarzadza statusami realizowanego zamdéwienia 2%
generuje i wysyla informacje do klienta o potwierdzeniu zlozenia zaméwienia 83%
generuje i wysyla informacje do klienta opdznieniu realizacji zaméwienia 77%
generuje i wysyla informacje do klienta o wystaniu przesytki 77%
monitoruje terminowo$¢ realizacji zaméwienia 33%
rozlicza platnosci 36%
importuje dane z pliku 31%
aktualizuje dane on-line 47%
generuje listg kompletacyjna zaméwienia zawierajaca informacje o lokalizacji

produktu w magazynie i optymalizujaca czas kompletacji 31%

Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Tabela 2 Funkcjonalno$¢ systemu e-fulfilment (ustugi)

FUNKCJA SYSTEMU E-FULFILMENT %

generuje faktury na podstawie potwierdzonego zamdéwienia 58%
drukuje etykiety adresowe 17%
rezerwuje produktu w systemie 17%
monitoruje liczby produktéw w magazynie 8%
generuje zamdéwienia do dostawcy 25%
wysyla zaméwienia do dostawcy 8%
wybiera dostawcg wedtug zdefiniowanych kryteriéw i hierarchii 17%
klasyfikuje przesylki z uwagi na jej specyfikg(np. poczta, kurier, prezent) 0%
zarzadza statusami realizowanego zamdéwienia 50%
generuje i wysyla informacje do klienta o potwierdzeniu zloZenia zaméwienia 58%
generuje i wysyla informacje do klienta opdznieniu realizacji zaméwienia 17%
generuje i wysyla informacje do klienta o wystaniu przesytki 25%
monitoruje terminowo$¢ realizacji zaméwienia 25%
rozlicza platno$ci 17%
importuje dane z pliku 8%
aktualizuje dane on-line 25%
generuje list¢ kompletacyjng zamoéwienia zawierajaca informacje o lokalizacji

produktu w magazynie i optymalizujaca czas kompletacji 8%

Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
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Do najczg$ciej wymienianych zalet wykorzystania systemu e-fulfilment, sklepy internetowe
wymienialy lepsze zarzadzanie (19%), szybszy przebieg proceséw (15%) oraz lepsza realizacj¢
zamoéwien (16%) (wykres 36).

Wykres 36 Zalety wykorzystania systemu e-fulfilment
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 37 Zalety wykorzystania systemu e-fulfilment (ustugi)
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

4. Zakres informacyjny stron internetowych sklepow

Jednym z celow przeprowadzanych badan byl monitoring przestrzegania obowiazkéw
informacyjnych natozonych na sklepy internetowe przez polskie prawo. Zgodnie z nimi na sklepach
ciazy obowiazek podawania na stronach www informacji o przystugujacych prawach konsumenta
dokonujacego zakupéw w danym sklepie, jak i przedstawiania podstawowych informacji
o prowadzonej dziatalno$ci. Sklep przedstawiajacy pelen zakres wymaganych informacji na witrynie
sklepu, daje pewnego rodzaju pewnos$¢, ze sklep zna prawo i stosuje si¢ do niego, a konsument moze
dochodzi¢ roszczen w stosunku do danego sklepu zgodnie z obowiazujacym prawem.

Do obowiazkéw natozonych przez prawo na sklepy internetowe nalezy podawania na stronie www
nazwy oraz danych adresowych wiasciciela sklepu. W wigkszosci przypadkéw obowiazek ten byt
spetniony przez sklepy internetowe w Polsce (wykres 38). Gorzej sytuacja przedstawiala sig
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w przypadku danych dodatkowych takich jak m.in. NIP, REGON, KRS, czy informacji o wtadzach
1 opisie dziatalnosci gospodarczej.

Wykres 38 Informacje dotyczace sklepu internetowego dostgpne na stronie www
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Zrédto: Badania wtasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 39 Informacje dotyczace sklepu internetowego dostepne na stronie www (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informaciji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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Konsumencie mogli w wigkszosci przypadkéw na stronie internetowej sklepu znalez¢ zdjgcie
i opisy sprzedawanych produktéw lub §wiadczonych ustug, a takze ich ceny (wykres 40).

Wykres 41 Zawarto$¢ informacyjna stron www dotyczaca produktéw
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, TLiM 2007

Wykres 42 Zawarto$¢ informacyjna stron www dotyczaca produktéw (ustugi)
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Zrédto: Badania wtasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007



Ustawa o ochronie niektorych praw konsumentow oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzqdzong
przez produkt niebezpieczny naklada na sprzedawcéw obowiazek informowania konsumentéw
o kosztach wysylki. Badania pokazuja jednak, ze jedynie 59% sklepéw wypelniato ten obowiazek
w petnym zakresie (wykres 43).

Wykres 43 Informacje o kosztach wysyitki
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informaciji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 44 Informacje o kosztach wysyiki (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informaciji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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W ramach tej samej ustawy uregulowana zostala kwestia podawania informacji o prawie
do odstapienia od umowy. Obowiazek ten nadal nie wszyscy sprzedawcy spetniali, jednak nastapita
lekka poprawa w poréwnaniu z rokiem ubieglym (w 2006 — 56%). W 2007 roku w 63% sklepéw
znaleziono taka informacjg. (Wykres 45).

Wykres 45 Informacje o mozliwosci odstapienia od umowy
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 46 Informacje o mozliwosci odstapienia od umowy (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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Zgodnie z Ustawa konsument posiada prawo odstapienia od umowy, bez podawania przyczyn
w terminie dziesigciodniowym od dokonania zakupu. Jedynie 63% sklepéw podawato precyzyjnie ten
okres, w przypadku 36% nie bylo zadnej informacji na ten temat (wykres 47).

Wykres 47 Okres, w trakcie ktérego jest mozliwo$¢ odstapienia od umowy
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 48 Okres, w trakcie ktérego jest mozliwo$¢ odstapienia od umowy (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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Wspomniana ustawa reguluje takze kwestie czasu zwrotu towaru przez nabywce w przypadku, gdy
odstapi on od umowy bez podania przyczyn. Dopuszcza si¢ termin do 14 dni, liczony od daty
odstapienie umowy. W przypadku 62% sklepéw taka informacj¢ mozna byto znalez¢ na stronie www
i termin podawany przez te sklepy byt zgodny z zapisem ustawy (wykres 49).

Wykres 49 Czas zwrotu towaru przez nabywce bez podania przyczyny akceptowany przez sprzedawce
(odstapienie od umowy - nie reklamacja)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, TLiM 2007

Wykres 50 Czas zwrotu towaru przez nabywcg bez podania przyczyny akceptowany przez sprzedawceg
(odstapienie od umowy - nie reklamacja) — (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informaciji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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Jedynie 26% sklepéw podawato na wtasnej stronie internetowej informacje o mozliwosci zamiany
towaru na inny w przypadku, gdy konsument odstapi od umowy (wykres 51).

Wykres 51 Mozliwo$¢ zamiany towaru na inny przy odstagpieniu od umowy - nie reklamacji
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 52 Mozliwo$¢ zamiany towaru na inny przy odstapieniu od umowy - nie reklamacji
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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Niestety analizujac kolejne zapisy ustawy, dotyczace np. podawania informacji o miejscu
i sposobie sktadania reklamacji, wida¢ dalsze braki informacyjne sklepéw internetowych. Jedynie
potowa sklepéw internetowych podawata na wtasnych stronach www wymagane informacje odnosnie
sposobu sktadania reklamacji (wykres 53).

Wykres 53 Informacje dotyczace reklamacji
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 54 Informacje dotyczace reklamacji (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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Sporadycznie sklepy internetowe informowaty na wilasnej stronie internetowej o kosztach
dostarczenia towaru wolnego od wad, czy kosztach dostarczenia wadliwego towaru do serwisu.
(Wykres 55).

Wykres 55 Informacje dotyczace kosztéw przy obstudze reklamacji
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Zrédto: Badania wlasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 56 Informacje dotyczace kosztéw przy obstudze reklamacji (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informaciji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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Brakowato takze na stronach www informacji dotyczacych gwarancji. W niewielkim procencie
sklep6w internetowych mozna bylo znalez¢ informacje o czasie trwania gwarancji, zasiggu
geograficznym, czy danych kontaktowych w sprawie gwarancji. (Wykres 57).

Wykres 57 Informacje dotyczace gwarancji
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 58 Informacje dotyczace gwarancji (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Bardzo rzadko wtasciciele sklepéw internetowych informowali konsumenta jakie elementy
podlegaja zwrotowi w przypadku, gdy po zlozonej reklamacji przez klienta nie ma mozliwosci
dostarczenia towaru wolnego od wad (wykres 59). Ponadto Zzaden sklep nie podawal czasu
w jakim konsument otrzyma zwrot dokonanych ptatnosci w przypadku, gdy sprzedawca nie zrealizuje
ztozonego zamowienia w zdeklarowanym czasie (wykres 61).
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Wykres 59 Elementy zwracane przez sprzedawce klientowi w przypadku braku mozliwosci dostarczenia towaru
wolnego od wad
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informaciji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 60 Elementy zwracane przez sprzedawcg klientowi w przypadku braku mozliwosci dostarczenia towaru
wolnego od wad (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, TLiM 2007
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Wykres 61 Czas zwrotu ptatnosci przez sprzedawcg w przypadku przekroczenia z winy sprzedawcy
wymaganego czasu Umowy
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Zrédto: Badania whasne ,, Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C”, ILiM
2007

Wykres 62 Czas zwrotu platno$ci przez sprzedawcg w przypadku przekroczenia z winy sprzedawcy
wymaganego czasu umowy (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne ,, Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C”, ILiM
2007
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W trakcie badan sprawdzeniu takze poddano informacje na temat czasu dostawy i czasu realizacji
zamOwienia. W wielu przypadkach jest to rozrézniane przez sklepy. Czas realizacji zamdwienia jest
pojgciem szerszym i jego czgscia sktadowa jest czas dostawy. Ponadto na czas realizacji zaméwienia
sktada si¢ czas niezbedny na przygotowanie towaru przed sprzedawce. W przypadku czasu dostawy
prawie 39% sklepéw nie podawato tej informacji na wlasnych stronach www (wykres 63), a 28%
sklepéw nie informowato o czasie realizacji zaméwienia(wykres 65).

Wykres 63 Czas dostawy
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 64 Czas dostawy (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007
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Wykres 65 Czas realizacji zaméwienia
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

Wykres 66 Czas realizacji zaméwienia (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne ,, Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C”, ILiM
2007

Niedopetnieniem obowiazkéw byl takze brak informacji o prawach konsumenta odno$nie
mozliwosci zarzadzania informacjami na ich temat w bazie danych sklepu internetowego. Ponadto
duza grupa sklepéw nie informowata o wszystkich prawach jakie posiadaja konsumenci w zwigzku
z przetwarzaniem danych osobowych (wykres 67).
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Wykres 67 Informacje o mozliwosci zarzadzania danymi osobowymi przez klientéw w ramach serwiséw
internetowych

wglad do danych 54%

osobowych

poprawianie danych
osobowych

55%

zaprzestanie
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osobowych

49%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, TLiM 2007

Wykres 68 Informacje o mozliwosci zarzadzania danymi osobowymi przez klientéw w ramach serwiséw
internetowych (ustugi)

wglad do danych 42%

osobowych

poprawianie danych
osobowych

42%

zaprzestanie
przetwarzania danych
osobowych

40%

T T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

W przypadku sprzedazy niektérych produktéw sklepy internetowe maja obowiazek spelnicé
dodatkowe obowiazki informacyjne. Dotyczy to w szczegdlnoSci sprzedawcéw produktow
przeznaczonych jedynie dla dorostego konsumenta, ktérzy sa zobowiazani do oznaczenia w sposéb
specjalny oferty przeznaczonej dla tej grupy konsumentéw. Analiza wykazata, ze 90% sklepow takie
oznaczenie posiadaty. Ponadto w wyniku wejScia w zycie ustawy o zuzytym sprzgcie elektrycznym
i elektronicznym powstal obowiazek przyjmowania zuzytego sprzg¢tu elektronicznego
lub elektrycznego przez sklepy sprzedajace tego rodzaju produkty. Jedynie w przypadku 6% sklepéw
znaleziono na stronie www informacj¢ o mozliwosci przekazania zuzytego sprzgtu, natomiast tylko
4% sklepéw informowato kto ponosi koszty dostawy zuzytego sprzetu. (Wykres 69).
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Wykres 69 Specjalne warunki sprzedazy
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, TLiM 2007

Wykres 70 Specjalne warunki sprzedazy (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Badanie zawartosci i dostepu do informacji stron internetowych firm B2C, ILiM 2007

5. Podsumowanie - motywy rozpoczecia dziatalnosci i problemy
przy prowadzeniu sprzedazy on-line wsréod sklepow
internetowych w Polsce

Rozwdj handlu elektronicznego w Polsce zaskakuje nawet najwigkszych optymistéw. Z roku
na rok zwigksza si¢ liczba sklepéw internetowych, zwigkszaja si¢ obroty handlu internetowego i nic
na razie nie wskazuje, aby tempo zmian na rynku elektronicznym ulegl zmianie. Wraz z procesem
bogacenia si¢ spoleczenstwa, wzrastajacej liczbie internautéw, bardzo duzych $rodkéw finansowych
z funduszy unijnych na rozwdj elektronicznej gospodarki, przewiduje si¢, ze w dalszym ciagu
zwigksza¢ si¢ bedzie oferta sklepéw internetowych, a ich liczba potroi si¢ do 2010 roku. Ponadto
wedlug prognoz ILiM przewiduje sig, wartos¢ zakupéw dokonanych przez Internet przez Polakéw
bedzie rosta $rednio o 50% w przeciagu najblizszych trzech lat, dochodzac z obecnego poziomu 4,5
mld zt do 15 mld zt w roku 2010. Potwierdzeniem tych prognoz moze by¢ takze analiza przyczyn
rozpoczynania dziatalno$ci sprzedazy internetowej. Wtadciciele sklepéw internetowych rozpoczgli
sprzedaz on-line glownie z uwagi na mozliwosci uruchomienia dodatkowego kanatu dystrybucji
(57%), pozyskania nowych klientéw (37%), a takze z uwagi na wzrost zainteresowania klientow
sprzedaza on-line (36%). (Wykres 71).
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Wykres 71 Przyczyny rozpoczgcia sprzedazy on-line
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007
Wykres 72 Przyczyny rozpoczgcia sprzedazy on-line (ustugi)
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Zrédto: Badania wtasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

39%  sklepbw nie  odnotowato  zadnych  probleméw w  trakcie  dzialalno$ci
w 2007 roku. Najczesciej sklepy internetowe wskazywaty na problemy zwiazane ze wspdlpraca
z poczta i firmami kurierskimi (46%) oraz z terminowa dostawa do klienta (12%). (Wykres 73).

47



Wykres 73 Problemy pojawiajace si¢ przy prowadzeniu sprzedazy on-line w 2007 roku
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Wykres 74 Problemy pojawiajace si¢ przy prowadzeniu sprzedazy on-line w 2007 roku (ustugi)
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

Klopoty sklepéw internetowych z firmami kurierskimi i poczta wynikaja z pewnego rodzaju
konfliktu intereséw pomigdzy tymi dwoma podmiotami. Sklepy internetowe oczekuja za niska ceng
wysokiej jakos$ci ustugi 1 co za tym idzie zadowolenie klienta, ktéry za op6znienia w przesytce bedzie
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winit sklep internetowy a nie firme¢ kurierska. Sklepom internetowym zalezy na jak najmniejszym
koszcie dostawy towaréw, gdyz w przypadku wysokich kosztéw dostawcy ich ceny przestana by¢
konkurencyjne w stosunku do tradycyjnych sklepéw. Ponadto oprécz tanich i o wysokiej jakoSci
ustug, sklepy widziatyby w ramach oferty kurierskiej ustugi finansowe (przesyiki za pobraniem), czy
stworzenia systemu zwrotéw i dostarczania towaréw do punktéw gwarancyjnych®. Firmy kurierskie
daza natomiast do oplacalnosci ustugi, co wedtug niektérych firm nie jest do kofica w chwili obecne;j
zapewnione. Cho¢ firmy kurierskie posiadaja w swojej ofercie profesjonalne ustugi o wysokiej
jakosci, jednak za taka ustuge nalezy wigcej zaptaci¢. Specyfika dostaw towar6éw zakupionych
w sklepach internetowych jest zdecydowanie rézna niz w przypadku standardowych dostaw i wymaga
szczegllnego przygotowania. Jednak potencjal handlu elektronicznego, ciagle wzrastajaca liczba
sktadanych zaméwien on-line motywuje firmy kurierskie do podejmowania dziatah wpisujacych sig
w oczekiwany model wspétpracy migdzy nimi a sklepami internetowymi i w niedalekiej przysztosci
sytuacja powinna si¢ zmieni¢. Dostawy ze sklepéw internetowych staja si¢ na tyle waznym rynkiem,
ze czotowe firmy kurierskie nie moga pozwoli¢ sobie na zrezygnowania z tej grupy klientéw. Stad
musza szuka¢ rozwiazan, ktére jednoczesnie zadowola sklepy internetowe, jak i bgda optacalne.
Nalezy zaznaczyC, ze firmy kurierskie stanowia wazne ogniwo w sprzedazy internetowej, stad
wszelkie niepowodzenia i problemy w dostawach ze sklepéw internetowych moga mie¢ powazne
konsekwencje w rozwoju handlu elektronicznego w Polsce. Dobra wspéipraca pomigdzy tymi
podmiotami lezy wigc w interesie obu stron.

Analizowano takze problemy firm w sprzedazy poza granice kraju. Wsréd sklepéw internetowych
sprzedajacych poza granice Polski najczgstszymi problemami byly problemy celne oraz z terminowa

dostawa towaréw do klienta, cho¢ nalezy podkresli¢, Zze skala probleméw nie byla wysoka. (Wykres
75).

Wykres 75 Problemy pojawiajace si¢ przy prowadzeniu sprzedazy on-line poza granice Polski w 2007 roku
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, ILiM 2007

8 Trychomiak B., Firmy kurierskie wolq obstugiwac klientow biznesowych, a nie indywidualnych, Gazeta
Prawna, nr 177, 12.09.2007, str. 10
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Wykres 76 Problemy pojawiajace si¢ przy prowadzeniu sprzedazy on-line poza granice Polski w 2007 roku
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Zrédto: Badania whasne Wykorzystanie narzedzi elektronicznej gospodarki w firmach B2C, TLiM 2007

Powyzej przedstawiono problemy z punktu widzenia sklepdw internetowych. Jednak analiza
dziatalnosci sklepéw internetowych, m.in. na podstawie wynikéw badan zawarto$ci informacyjne;j
witryn www sklepéw internetowych, zmusza do krytycznej oceny ich dziatalnosci. Rok 2007 byt
kolejnym rokiem, kiedy stwierdza si¢ bardzo zta sytuacj¢ pod wzgledem informowania konsumentéw
o swoich prawach. Wyniki badan wyraznie pokazuja duze braki, a nawet mozna $miato stwierdzic¢
tamanie prawa polskiego pod tym wzgledem. Ponadto jak wynika z badan Poznanskiego Centrum
Superkomputerowo-Sieciowego problemy takze istnieja w kwestii zapewnienia przez sklepy
internetowe bezpieczenstwa informatycznego podczas zakupéw on-line. Wyniki tych badah pokazaty,
ze wiele sklep6w nie przywiazuje uwagi do odpowiedniego =zarzadzania sesja, czy
tzw. ,,ciasteczkami”, co moze mie¢ negatywne konsekwencje w postaci przechwycenia przesytanych
danych, a takze mozliwosci podszycia si¢ hakera jako osoby, ktéra wilasnie zakonczyta zakupy
w Internecie.” W tym kontekscie tym wazniejsze staja si¢ inicjatywy zwiazane z uwiarygodnieniem
sprzedawcéw internetowych przez niezalezng trzecia strong. Najpowazniejsza inicjatywa na rynku jest
certyfikacja Euro-Label, do ktérej przystgpuje coraz wigcej sklepéw internetowych, dla ktérych wazne
jest potwierdzenie swojego profesjonalnego podejscia do sprzedazy internetowej, jak i znajomosci
1 przestrzegania praw przystugujacych konsumentom w Polsce. Na pewno ma to bezposrednio
przetozenie na zwigkszenia wiarygodnosci w oczach konsumentéw. Ponadto staje si¢ takze
doskonatym czynnikiem wyrézniajacym sklep sposrdéd swoich konkurentéw, co jest tym wazniejsze
w dobie ciagle zwigkszajacej si¢ liczby sklepéw internetowych."

? Bezpieczeristwo sklepow internetowych. Sesje i ciasteczka, Poznafiskie Centrum Superkomputerowo-Sieciowe,
Poznan, 3.01.2008, http://security.psnc.pl
' Wigcej informacji o Euro-Label mozna znalezé na stronie www.euro-label.com lub www.euro-label.com.pl.
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Instytut Logistyki i Magazynowania - rynkowo zorientowana jednostka badawczo-rozwojowa, dziatajac jako
centrum kompetencji w logistyce i e-gospodarce rozwija, wdraza i promuje nowoczesne rozwigzania w
kluczowych procesach gospodarczych. Instytut realizuje prace badawcze-rozwojowe oraz profesjonalne ustugi
konsultingowe podnoszac efektywnos$¢ funkcjonowania przedsiebiorstw i catych tancuchow dostaw zgodnie z
obecnymi na rynku trendami.

Oferta Instytutu obejmuje ustugi w zakresie zarzadzania tancuchem dostaw oraz wszelkich aspektéw logistyki
przedsiebiorstw, magazynowania i dystrybucji. Ponadto adoptuje i wdraza miedzynarodowe standardy w
zakresie identyfikacji m.in. towardéw, lokalizacji, jednostek logistycznych oraz promuje i wdraza nowoczesne
rozwigzania dla biznesu w zakresie elektronicznej gospodarki.

Osiagniecia lat ubiegtych stworzyly stabilne podstawy dla dynamicznego rozwoju dziatalnoéci w kraju oraz w
ramach europejskiej przestrzeni badawczej. Aktywna postawa na arenie europejskiej zaowocowata w ostatnich
latach podpisaniem kilkunastu kontraktow na realizacje prac badawczo-rozwojowych finansowanych z funduszy
UE. Konsekwentnie rozwijane kompetencje w zakresie e-gospodarki zaskutkowaty powierzeniem Instytutowi
przez Ministerstwo Gospodarki roli gtdwnego wykonawcy programu rzgdowego na lata 2003-2006 , Tworzenie
mechanizmdw i struktur rozwoju handlu elektronicznego w Polsce”.

Duza wage Instytut przywigzuje do upowszechniania pozyskanej wiedzy poprzez nowoczesne media w formie
portali internetowych, platforme e-learningowgq i tradycyjnie poprzez ksigzki, czasopisma i konferencje. Instytut
umozliwia swoim partnerom dostep do najnowszych rozwigzan z zakresu logistyki i e-gospodarki.

Instytut Logistyki i Magazynowania
ul. Estkowskiego 6

61-755 Poznan

Tel. +48/61/8504890

Fax: +48/61/8526376

www.ilim.poznan.pl




