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Rynki elektroniczne w gospodarce Êwiatowej

Rynki tradycyjne a rynki elektroniczne

Wprowadzenie nowych technologii informatycznych, przede wszystkim In-
ternetu, spowodowa∏o zmian´ spojrzenia na rynek jako na miejsce, gdzie do-
chodzi do zawarcia transakcji kupna-sprzeda˝y. Obecnie rynek mo˝e byç ro-
zumiany w dwojaki sposób.

[Rayport i Sviokla, 1994, s. 141], cyt. za: [Gregor, Stawiszyƒski, 2002,
s. 62] z Harvard Business School wyró˝niajà rynki tradycyjne (ang. market-
place) i tzw. przestrzeƒ rynkowà (ang. marketspace). Autorzy ci wskazujà na
to, ˝e rozwój technologii informatycznych powoduje, ˝e tradycyjne rynki ro-
zumiane jako fizyczne miejsce, w którym sà zawierane transakcje handlowe
(marketplace) ewoluujà w kierunku powstawania i rozwoju rynków rozumia-
nych jako przestrzeƒ informacyjna czy przestrzeƒ wirtualna (marketspace). Na
tych autorów powo∏ujà si´ tak˝e [Chaffey, Mayer, Johnston i Ellis-Chadwick,
2003, s. 188] wskazujàc na to, i˝ ich specyfika wp∏ywa na relacje mi´dzy pod-
miotami rynkowymi. W wirtualnej przestrzeni rynkowej nie ma osobistych
kontaktów mi´dzy sprzedajàcymi i kupujàcymi. Podobnego zró˝nicowania ryn-
ków dokonujà [Kotler, Jain i Maesincee, 2002, s. 40], którzy stwierdzajà, ˝e
w gospodarce cyfrowej ka˝da dzia∏alnoÊç gospodarcza odbywa si´ na dwóch
rynkach: na rynku w sensie fizycznym (marketplace) oraz na rynku wirtualnym
(marketspace).

Y. Bakos stosowa∏ poj´cie rynku elektronicznego ju˝ w roku 1991, przez
co rozumia∏ „system informacji mi´dzy organizacjami, który pozwala jego uczest-
nikom, czyli sprzedawcom i nabywcom, wymieniaç informacje na temat ofert
i ich cen” [Bakos, 1991, s. 295], cyt. za [Fritz, 2001, s. 46].

[Schmid, 1993, s. 465] okreÊla rynki elektroniczne jako rynki, funkcjonu-
jàce przy zastosowaniu telematyki, na których stosunki wymienne mi´dzy pod-
miotami reprezentujàcymi poda˝ i popyt sà realizowane elektronicznie. Tele-
matyka jest tu rozumiana jako po∏àczenie komputerów i telekomunikacji w formie
sieci cyfrowych. Rozwój tych dziedzin, czyli informatyki i telekomunikacji
i ich konwergencja stanà si´ zapewne podstawowym czynnikiem rozwoju
technologicznego, wp∏ywajàcego na gospodark´ i ˝ycie spo∏eczne. Takà opini´
zaprezentowa∏ Paul Ottelini, szef czo∏owej firmy informatycznej Intel na kon-
gresie technologicznym, który odby∏ si´ pod koniec 2002 roku w Warszawie.

* Autor jest pracownikiem Szko∏y G∏ównej Handlowej w Warszawie. Artyku∏ wp∏ynà∏ do redak-
cji w paêdzierniku 2004 r.



O znaczeniu tego rodzaju rynków mówià w swej ksià˝ce pt. „Meta-Capita-
lism” Grady Means, specjalista i doradca ze znanej firmy consultingowej
PricewaterhausCoopers oraz David Schneider. Twierdzà oni, ˝e elektroniczne
rynki ju˝ wkrótce zmienià w sposób rewolucyjny handel Êwiatowy. Tradycyj-
ne powiàzania z partnerami rynkowymi i strumienie przep∏ywu towarów zo-
stanà ca∏kowicie zmienione [patrz: Sammelbesteller, 2000, s. 156].

Na to zjawisko zwraca te˝ uwag´ A. Toffler, wskazujàc na rozwój ró˝no-
rodnych powiàzaƒ sieciowych miedzy firmami. Uwa˝a, ˝e „na naszych oczach
kszta∏tuje si´ zatem ca∏kowicie nowy, wielostronny system – infrastruktura go-
spodarki XXI wieku” [Toffler, 2003, s. 177]. Autor ten ukazuje tak˝e nowe ten-
dencje w relacjach mi´dzy podmiotami rynkowymi, a mianowicie eliminowa-
nie niektórych poÊredników handlowych, szczególnie hurtowników. U˝ywa
nawet obrazowego okreÊlenia – hurtownik wystrychni´ty na dudka [Toffler,
2003, s. 172].

Specyfik´ negocjacji na rynkach elektronicznych ukazuje [Rzàdca, 2001,
s. 152] wskazujàc na ∏atwiejszà wspó∏prac´ ró˝nych podmiotów rynkowych
i eliminacj´ poÊredników na rynku. Nie oznacza to jednak, jak sàdz´, pe∏nej
dezintermediacji, czyli likwidacji wszelkich poÊredników mi´dzy producenta-
mi i odbiorcami, lecz reintermediacj´, czyli koniecznoÊç analizy dotychczaso-
wych systemów dystrybucji i uwzgl´dnienie nowych wariantów w nowych wa-
runkach otoczenia. J. Zentes twierdzi nawet, ˝e w ramach handlu elektronicznego
mi´dzy przedsi´biorstwami w pewnych sytuacjach pojawiajà si´ nowe szanse
dla firm handlu hurtowego. Szczególnie dotyczy to eksportu [Zentes, 2001].

Kontynuacja szczegó∏owych rozwa˝aƒ na temat wszelkich zmian w rela-
cjach mi´dzy podmiotami rynkowymi wynikajàcych z pojawienia si´ nowych
technologii informacyjnych wykracza jednak poza cele niniejszego opracowa-
nia. Pewne aspekty tych powiàzaƒ b´dà jeszcze przedstawione dalej przy oka-
zji charakteryzowania ewolucji zmian transakcji handlowych. Nale˝y wi´c w tym
miejscu powróciç do g∏ównego jego nurtu, czyli charakterystyki rynków elek-
tronicznych.

Podstawowe cechy rynku elektronicznego to [por. Wielki, 2000, s. 56]:
– wszechobecnoÊç, czyli nieograniczona w czasie dost´pnoÊç rynku dla ka˝-

dego u˝ytkownika bez wzgl´du na to, w jakiej cz´Êci Êwiata on si´ znajduje,
– ∏atwoÊç dost´pu do informacji,
– niski koszt transakcji.

Rynki elektroniczne i handel elektroniczny nie sà poj´ciami ca∏kiem nowy-
mi. Rynki elektroniczne funkcjonujà ju˝ przynajmniej od lat 70. ubieg∏ego
wieku. Wówczas to niektóre towarzystwa lotnicze stosowa∏y elektroniczne sys-
temy rezerwacji biletów, usprawniajàce dokonywanie ich zakupu.

Ju˝ w 1989 roku [Malone, Yates i Benjamin, 1989, s. 166] zwracali uwa-
g´ na to, ˝e rozwój rynków elektronicznych jest nieunikniony i ˝e b´dà si´ one
szybko rozwijaç.

Póêniejsze próby kszta∏towania rynków elektronicznych to rozwój syste-
mów EDI (Electronic Data Exchange), jednak dopiero rozwój Internetu umo˝-
liwi∏ powstanie i rozwój rynków elektronicznych o du˝ym zasi´gu.
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Nowe relacje mi´dzy podmiotami rynkowymi oferujàcymi poda˝ i nabyw-
cami, wynikajàce z rozwoju technologicznego, powodujà transformacj´ trans-
akcji handlowych.

D. Peppers i M. Rogers przedstawiajà to tak, jak zosta∏o ukazane w tablicy 1.

Tablica 1

Ewolucja transakcji handlowych w wyniku post´pu technologicznego

Faza historycznego Epoka przedindustrialna Epoka industrialna Epoka informacyjna
rozwoju

Charakter transakcji jeden – z jednym jeden – z wieloma wielu – z wieloma
Relacje sprzedawcy kontakty osobiste kontakty za kontakty elektroniczne,
– nabywcy poÊrednictwem mediów symulacja kontaktów

jeden – z jednym
Reakcja podmiotów szybka i bezpoÊrednia opóêniona i poÊrednia szybka i bezpoÊrednia
rynkowych
Wolumen transakcji ograniczony du˝y du˝y
Zasi´g rynku lokalny krajowy globalny
èród∏a informacji dla osobiste za poÊrednictwem sieç internetowa, êród∏a
nabywców mediów i ograniczone nieosobiste i osobiste

osobiste
Relacje mi´dzy ograniczone, osobiste brak lub ograniczone nieosobiste
kupcami

èród∏o: [Peppers, Roger, 1993]

Jak widaç, ewolucja transakcji handlowych i relacji mi´dzy podmiotami
rynkowymi jest wyraêna i polega na zwi´kszaniu skali dzia∏ania rynkowego,
rosnàcym znaczeniu kontaktów nieosobistych za poÊrednictwem sieci Interne-
tu oraz rozwój relacji wielu – z – wieloma, czyli takich transakcji, w których
uczestniczy wielu sprzedawców i wielu nabywców. Jednak nale˝y zwróciç
uwag´ na to, ˝e te ostatnie transakcje sà realizowane przede wszystkim na
rynkach instytucjonalnie zorganizowanych (formalnych).

Oczekiwane przez przedsi´biorców korzyÊci
z dzia∏ania na rynkach elektronicznych

Przedsi´biorstwa dzia∏ajàce na rynkach elektronicznych poszukujà wa˝nych
dla nich korzyÊci dà˝àc do poprawy pozycji konkurencyjnej w warunkach na-
silenia si´ konkurencji wynikajàcej m.in. z globalizacji procesów gospodarczych
i deregulacji dzia∏alnoÊci gospodarczej w skali mi´dzynarodowej.

H. Janko wskazuje na nast´pujàce najwa˝niejsze korzyÊci, jakie mogà si´
pojawiç w przypadku dzia∏ania na rynkach elektronicznych:
– ni˝sze ceny w transakcjach na rynkach elektronicznych,
– wi´ksza elastycznoÊç cenowa nabywców,
– mniejsze ró˝nice mi´dzy najwy˝szymi i najni˝szymi cenami [Janko].
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Istniejà ró˝ne analizy szacujàce te korzyÊci i wskazujàce na motywy przed-
si´biorstw, zawierajàcych transakcje na rynkach elektronicznych. Oto wyniki
niektórych wa˝niejszych z nich.

Jedna z analiz wskazuje na korzyÊci z funkcjonowania na rynku elektro-
nicznym przez sprzedawców i nabywców.

Tablica 2

Motywy korzystania z rozwiàzaƒ e-commerce

Nabywcy % Sprzedawcy %
Skrócenie czasu dokonywania zakupu 67,2 Budowa wizerunku nowoczesnej firmy 72,5
Obni˝enie kosztów zakupu 35,5 Zwi´kszenie konkurencyjnoÊci 67,2
Poszerzenie asortymentu, jaki firma Reakcja na zg∏aszane zapotrzebowanie
ma do wyboru 29,2 nabywców 63,7
Gwarancja lepszej obs∏ugi 13,5 Zwi´kszenie liczby kana∏ów dystrybucji 62,2
Ni˝sze ceny nabywanych produktów 11,6 Zwi´kszenie sprzeda˝y 53,6
Inne 11,3 Obni˝enie kosztów sprzeda˝y 40,7

Wdro˝enie podobnego systemu przez
konkurencj´ 21,0
Obni˝enie kosztów produktu 14,0
Inne 1,7

èród∏o: [eHandel B2B W Polsce, 2001, s. 31-32], cyt. za: [Gregor, Stawiszyƒski, 2002, s. 92]

Jak widaç, oczekiwane korzyÊci czy te˝ motywy zawierania transakcji na
rynkach elektronicznych przez sprzedawców i nabywców sà zró˝nicowane. Nie-
co zaskakujàce mo˝e si´ wydawaç tak wysokie usytuowanie wÊród sprzedawców
czynnika „Budowa wizerunku nowoczesnej firmy”. Istotne znaczenie ma te˝
zwi´kszenie konkurencyjnoÊci przedsi´biorstwa. Ten czynnik jest te˝ wa˝ny
dla nabywców i kryje si´ on pod wi´kszoÊcià wymienionych tam czynników.

Inne jeszcze interesujàce badanie szacujàce potencjalne korzyÊci z funkcjo-
nowania na rynkach elektronicznych przeprowadzi∏a firma konsultingowa Ge-
mini Consulting [Hudetz].

Autorzy analizy zastrzegajà si´, ˝e szacowane korzyÊci mogà wystàpiç w przy-
padku idealnego czy te˝ optymalnego dzia∏ania na rynkach elektronicznych
okreÊlajàc go jako bazujàcy na Internecie w pe∏ni zintegrowany system zaopa-
trzenia. Te szacunkowe najwa˝niejsze korzyÊci to:
– mo˝liwoÊç redukcji kosztów produkcji o 70-90%,
– szansa zmniejszenia cen produktów w zale˝noÊci od kategorii dóbr – 5-10%,
– skrócenie cyklu transakcyjnego przy zakupie dóbr zaopatrzeniowych z 7-30

dni do okresu 2-3 dni.
OczywiÊcie wielkoÊç tych korzyÊci mo˝e si´ ró˝niç w zale˝noÊci od bran-

˝y, konkretnej firmy i warunków jej dzia∏ania, jednak na podstawie tych da-
nych mo˝na sobie wyrobiç poglàd o mo˝liwej skali tych pozytywnych efektów.

Trzeba sobie te˝ zdawaç spraw´ z tego, ˝e zawieranie transakcji na ryn-
kach elektronicznych stwarza szanse, ale tak˝e wià˝e si´ z pewnym ryzykiem.
Takà czàstkowà analiz´ SWOT transakcji na rynkach elektronicznych z punk-
tu widzenia nabywcy i sprzedawcy przedstawiajà poni˝sze zestawienia.
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Tablica 3

Szanse i ryzyko transakcji na e-rynkach przy dokonywaniu zakupów

Szanse Ryzyko
– Zwi´kszona przejrzystoÊç rynku i dzi´ki temu – Ryzyko i koszty zmiany dotychczas stosowanych

ni˝sze koszty zakupu systemów zaopatrzenia
– Ni˝sze koszty transakcyjne – Zwi´kszenie zale˝noÊci od firm kierujàcych
– Zwi´kszona mo˝liwoÊç wyboru dostawcy spoÊród rynkami elektronicznymi

wi´kszej ich liczby i wybór warunków transakcji – Uzale˝nienie od rozwiàzaƒ technologicznych
– Szansa poprawy pozycji negocjacyjnej dzi´ki zwiàzanych z systemem e-rynku

mo˝liwoÊci komasowania zakupów
– Automatyzacja zakupów wybranych dóbr

zaopatrzeniowych

èród∏o: B. Wirtz – eBusiness die Zukunft Ihres Unternehmens w: [Hudetz]

Tablica 4

Szanse i ryzyko transakcji na e-rynkach przy dokonywaniu sprzeda˝y

Szanse Ryzyko
– Dodatkowy kana∏ dystrybucji – Ryzyko utraty nabywców
– Mo˝liwoÊç dotarcia do nowych odbiorców – Konflikty w kana∏ach dystrybucji
– Lepsza mo˝liwoÊç analizy zachowania si´ – Spadek si∏y negocjacyjnej wobec odbiorców

nabywców dzi´ki systemowi Data Mining – Spadek zysku na skutek zwi´kszonej elastycznoÊci
– Indywidualizacji relacji z ró˝nymi odbiorcami cenowej po stronie popytu
– Spadek kosztów inwentaryzacji

èród∏o: B. Wirtz – eBusiness die Zukunft Ihres Unternehmens w: [Hudetz].

Widaç tu pewne zró˝nicowania co do znaczenia ró˝nych potencjalnych efek-
tów dla sprzedawców i nabywców.

Takie te˝ spojrzenie na te zagadnienia mo˝na dostrzec w raporcie Komisji
Europejskiej dotyczàcym rynków elektronicznych. W taki sposób przedstawio-
no korzyÊci z funkcjonowania na rynkach elektronicznych dla sprzedawców
i nabywców.

Wykres 2. KorzyÊci z e-rynków

èród∏o: Commission Staff Working Paper on B2B Internet Trading Platforms: Opportunities and
Barriers for SMEs – A first assessment, Commission of the European Communities

KorzyÊci dla nabywców
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Jak widaç wyraênie z wykresu, najwa˝niejszym argumentem dla nabywców
do korzystania z rynków elektronicznych sà mo˝liwoÊci dokonywania zakupów
przy ni˝szych cenach. Takie potencjalne mo˝liwoÊci wynikajà z trzech przyczyn:
– wi´ksza przejrzystoÊç rynku powoduje mo˝liwoÊç zakupu po ni˝szych cenach,
– nabywcy mogà agregowaç swoje zakupy i w ten sposób mieç lepszà pozy-

cj´ negocjacyjnà wobec dostawców i uzyskiwaç ni˝sze ceny,
– dzi´ki zastosowaniu elektroniki obni˝ajà si´ koszty transakcyjne, co po-

zwala obni˝aç ceny.
Podobny jest wp∏yw rynków elektronicznych na wspieranie procesów pro-

dukcji. Jest to szczególnie istotne przy skomplikowanych projektach i transak-
cjach, które wymagajà koordynacji ró˝nych podmiotów, co realizowane w tra-
dycyjny sposób jest niezwykle czasoch∏onne i kosztowne. Dzi´ki korzystaniu
z platform elektronicznych skraca si´ czas tych operacji i ich koszt.

Dzi´ki rynkom elektronicznym sprzedawcy mogà docieraç do nowych od-
biorców i rozwijaç ekspansj´ na tych nowych rynkach.

Tego typu rynki wp∏ywajà te˝ na mo˝liwoÊç ∏atwiejszego porównywania cen
i bardziej efektywnego dzia∏ania na rynku, dzi´ki np. korzystaniu z gie∏d czy au-
kcji, gdzie sà ustalone zasady dokonywania transakcji i przebiegajà one sprawnie.

Rodzaje rynków elektronicznych

Wszelkie rynki zarówno te tradycyjne, jak i rynki elektroniczne, mo˝na
klasyfikowaç stosujàc ró˝ne kryteria. Najbardziej ogólnym czynnikiem je wyró˝-
niajàcym jest rodzaj podmiotów dzia∏ajàcych na rynku i pe∏nione przez nich
funkcje sprzedawcy lub nabywcy.

Jako grupy podmiotów wyró˝nia si´:
– przedsi´biorstwa,
– osoby indywidualne,
– administracja i organizacje rzàdowe.

Ka˝dy z tych podmiotów mo˝e pe∏niç funkcj´ sprzedawcy i nabywcy, co
powoduje, ˝e powstaje 9 wariantów sytuacji rynkowych.

Rodzaje rynków wyodr´bnionych ze wzgl´du na to kryterium przedstawia
poni˝sza tablica.

Tablica 5

Rodzaje rynków elektronicznych ze wzgl´du na rodzaj dzia∏ajàcych podmiotów

Nabywcy Nabywcy Nabywcy
przedsi´biorstwa osoby indywidualne administracja

Sprzedawcy B2B B2C B2A
przedsi´biorstwa Business-to-Business Business-to-Consumers Business-to-Administration
Sprzedawcy C2B C2C C2A
indywidualne osoby Consumers-to-Business Consumers-to-Consumers Consumers-to-Administration
Sprzedawcy A2B A2C A2A
administracja Administration-to-Business Administration-to-Consumers Administration-to-Administration

èród∏o: opracowanie w∏asne
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Najszybciej rozwijajà si´ rynki elektroniczne typu Business-to-Business, czy-
li takie, na których transakcje sà zawierane mi´dzy przedsi´biorstwami, w du-
˝ym stopniu kwestià przysz∏oÊci jest funkcjonowanie rynków, na których pod-
miotami sà organizacje administracji ró˝nych szczebli i organizacje rzàdowe.
Dosyç widoczny jest rozwój rynków B2C, czyli takich, na których indywidu-
alni konsumenci mogà dokonywaç zakupu w ró˝nego rodzaju sklepach inter-
netowych i na witrynach producentów.

Ze wzgl´du na szybki rozwój rynków B2B i ich znaczenie w niniejszym
opracowaniu tym rynkom b´dzie poÊwi´cona wi´ksza uwaga.

Kolejnym ogólnym kryterium podzia∏u rynków elektronicznych jest dost´p
do takiego rynku i mo˝liwoÊç realizacji na nim transakcji. Z tego punktu wi-
dzenia wyró˝nia si´ rynki:
– otwarte, do których dost´p nie jest w ˝aden sposób ograniczony i wszyst-

kie zainteresowane podmioty (kupcy indywidualni i przedsi´biorstwa) mo-
gà bez przeszkód uzyskaç dost´p do rynku i zawieraç na nim transakcje,

– zamkni´te, czyli takie, na których transakcje mogà zawieraç tylko niektó-
re podmioty.
Przyk∏adem rynków zamkni´tych sà platformy wirtualne tworzone przez

producentów do wspó∏pracy z dostawcami. Czasami sà one nazywane private
markets.

Podobnie jak tradycyjne rynki, tak˝e rynki elektroniczne mogà byç ró˝nico-
wane ze wzgl´du na geograficzny zasi´g ich funkcjonowania. Mimo ˝e ze swej
istoty rynki elektroniczne mogà mieç charakter globalny to wyró˝nia si´ rynki:
– regionalne, na których transakcje sà zawierane przez podmioty z ograni-

czonego regionu, np. firmy europejskie,
– ponadregionalne, majàce zasi´g mi´dzynarodowy czy nawet globalny.

Ze wzgl´du na stopieƒ zorganizowania rynków mo˝na wyró˝niç:
– rynki formalne (formalnie zorganizowane, instytucjonalnie zorganizowane,

instytucjonalne),
– rynki nieformalne (formalnie niezorganizowane) [Bia∏ecki, 1996, s. 33].

Transakcje na rynkach instytucjonalnych sà zawierane w okreÊlonym z gó-
ry miejscu, sà realizowane w sposób ciàg∏y oraz zgodnie z przyj´tym regula-
minem. Na rynkach formalnych po stronie popytu i poda˝y wyst´puje wiele
podmiotów, sà to wi´c tzw. rynki wielu-z-wieloma (ang. many-to-many). Jest
oczywiste, ˝e dzi´ki sieci Internetu mo˝na zapewniç sta∏e funkcjonowanie ta-
kich rynków przez 24 godziny na dob´.

WÊród tego typu rynków dominujà transakcje mi´dzy przedsi´biorstwami,
sà to wi´c przede wszystkim rynki B2B (Business-to-Business). Jak twierdzà
[Behrenbeck, Menges, Roth, Warschun, 2001, s. 64] na podstawie ró˝nych rapor-
tów, obecnie 8 z 10 tego rodzaju rynków elektronicznych to w∏aÊnie rynki B2B.

Rynek nieformalny tworzà rozproszeni uczestnicy, przy czym kontakty han-
dlowe mi´dzy nimi mogà byç sta∏e lub tylko sporadyczne. Sà to rynki typu je-
den-z-jednym (ang. one-to-one). Dzi´ki Internetowi i te rynki mogà si´ szyb-
ciej rozwijaç, gdy˝ w warunkach znacznie wi´kszej przejrzystoÊci rynku ∏atwiej
jest dotrzeç do znajdujàcego si´ w du˝ym oddaleniu partnera handlowego.
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Ogólnym podzia∏em rynków elektronicznych jest wyró˝nianie:
– rynków horyzontalnych, czyli takich, na których dokonuje si´ transakcji to-

warami o bardzo zró˝nicowanym asortymencie ze wzgl´du jego szerokoÊç,
– rynków wertykalnych, czyli takich, gdzie nawiàzywane transakcje dotyczà

produktów wyspecjalizowanych – asortyment jest wàski, ale g∏´boki.
Inny wa˝ny podzia∏ rynków elektronicznych jest dokonany ze wzgl´du na

to, kto ma na rynku pozycj´ dominujàcà i kontroluje dany rynek. Ten podzia∏
okreÊla te˝ liczb´ podmiotów dzia∏ajàcych po stronie popytowej i poda˝owej
[por. Chaffey, Mayer, Johnston, Ellis-Chadwick 2003].

Wyró˝nia si´:
– Rynki kontrolowane przez sprzedawc´ co oznacza, ˝e struktura rynku z te-

go punktu widzenia jest taka, i˝ wyst´puje jeden sprzedawca i wielu na-
bywców. Taka jest sytuacja, gdy za poÊrednictwem witryny WWW produ-
centa lub sklepu internetowego sà zawierane transakcje w sieci (np. Amazon,
Dell, Merlin).

– Rynki kontrolowane przez nabywc´ co oznacza, ˝e na rynku wyst´puje je-
den nabywca, zawierajàcy transakcje z wieloma dostawcami. Takie rynki,
zwane te˝ platformami elektronicznymi sà tworzone przez du˝e firmy, któ-
re w ten sposób wià˝à si´ ze swymi dostawcami i starajà si´ uzyskaç oszcz´d-
noÊci kosztowe.

– Rynki neutralne, gdzie istniejà relacje handlowe mi´dzy wieloma dostaw-
cami i wieloma nabywcami (np. Covisint, stworzony przez firmy Ford i Ge-
neral Motors).
Dok∏adniej na temat tych rynków b´dzie mowa w dalszej cz´Êci opraco-

wania przy charakterystyce wybranych typów rynków B2B.

Elektroniczne rynki formalne

Internet jest bardzo dobrym narz´dziem, które mo˝e byç stosowane do za-
wierania transakcji na rynkach formalnych, wÊród których mo˝na wymieniç:
– gie∏dy towarowe,
– aukcje,
– przetargi,
– targi.

Gie∏dy elektroniczne

Rynkiem formalnym w „czystej postaci” sà gie∏dy towarowe. Charaktery-
zujà si´ one tym, ˝e po stronie poda˝y i popytu wyst´puje wiele podmiotów
rynkowych. Sà to rynki instytucjonalne typu wielu-z-wieloma.

Inne rynki zorganizowane majà tak˝e charakter rynku jeden-z-wieloma oraz
wielu-z-jednym, czyli po stronie poda˝owej lub popytowej wyst´puje jeden part-
ner. Ze wzgl´du na t´ ich cech´ cz´sto nazywa si´ je „u∏omnymi” rynkami in-
stytucjonalnymi.
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Inne cechy gie∏d stanowiàce o mo˝liwoÊci uznania ich za idealny rynek in-
stytucjonalnie zorganizowany sà nast´pujàce:
– sprzedawane na nich towary sà wystandaryzowane, czyli zamienne,
– jest okreÊlony precyzyjny regulamin handlu i sposoby zawierania transak-

cji,
– gie∏dy funkcjonujà w sposób ciàg∏y.

Na gie∏dach dokonuje si´ sprzeda˝y i zakupu takich towarów, jak metale
kolorowe, zbo˝a, kauczuk czy bawe∏na. Poniewa˝ towary gie∏dowe sà jedno-
rodne i wystandaryzowane to ich fizyczna obecnoÊç na gie∏dzie nie jest po-
trzebna.

W tradycyjnym systemie sprzeda˝y gie∏dowej sprzedajàcy i kupujàcy lub
poÊrednicy wyst´pujàcy w ich imieniu (maklerzy gie∏dowi) spotykajà si´ na gie∏-
dzie na tzw. ringu, czyli w miejscu, gdzie dochodzi do zawarcia transakcji.
Obecnie dzi´ki Internetowi istnieje mo˝liwoÊç przeniesienia tego ringu w prze-
strzeƒ wirtualnà i z tego te˝ powodu okreÊla si´ je rynkami elektronicznymi,
e-rynkami (e-Markets) lub rynkami wirtualnymi.

Stosujàc analogi´ do elektronicznych firm handlu detalicznego mo˝na wy-
ró˝niç dwa rodzaje gie∏d elektronicznych:
– gie∏dy „czystej gry”, czyli takie, które prowadzà swà dzia∏alnoÊç wy∏àcznie

w przestrzeni wirtualnej,
– gie∏dy „wielokana∏owe”, czyli takie, które dzia∏ajà w tradycyjny sposób

oraz w Internecie.
Du˝a wi´kszoÊç gie∏d elektronicznych, bo a˝ 85%, zlokalizowanych jest

w Stanach Zjednoczonych. W Europie, która jest opóêniona o oko∏o pó∏tora
roku (co i tak jest wynikiem lepszym od innych dziedzin informatyki, gdzie
opóênienie si´ga nawet 3 lat) [www.e-marketing.pl].

Gie∏dy wirtualne ju˝ funkcjonujà. W po∏owie roku 2000 14 najwi´kszych
na Êwiecie kopalni i firm metalurgicznych og∏osi∏o podj´cie prac nad stworze-
niem Êwiatowej gie∏dy w Internecie. Jak wówczas szacowano, ˝e oszcz´dno-
Êci na kosztach transakcyjnych dzi´ki wprowadzeniu tego nowego rozwià-
zania mia∏y wynieÊç 200 mld dolarów w ciàgu roku [por. Domszewicz, 2000,
s. 32].

Jednà z wa˝niejszych inicjatyw gie∏d internetowych jest projekt gie∏dy,
opracowany przez czo∏owe firmy stalowe, czyli Cargill Steel, Duferco, Sam-
sung Corporation i TradeARBED.

Zgodnie z tà tendencjà Êwiatowà post´pujà równie˝ polskie przedsi´bior-
stwa handlujàce metalami. Czo∏owa polska firma, prowadzàca mi´dzynarodo-
wy handel metalami Impexmetal, stworzy∏a wraz z grupà Prokom portal Ce-
-market s∏u˝àcy do prowadzenia handlu metalami.

W po∏owie 2001 roku rozpocz´∏a dzia∏alnoÊç internetowa gie∏da stali
–StalPortal. W zakresie jej dzia∏ania jest tak˝e poÊrednictwo i doradztwo han-
dlowe, us∏ugi transportowe, finansowanie i ubezpieczanie transakcji oraz us∏u-
gi konsultingowe. Jak widaç, i to zresztà wynika z nazwy, mamy w tym przy-
padku do czynienia z po∏àczeniem gie∏dy towarowej z wortalem internetowym
(czyli specjalistycznym portalem). Podobnie jest zresztà w przypadku Gie∏dy
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Ce-market, której portal zawiera tak˝e ró˝ne przydatne informacje, odsy∏acze
(linki) do innych êróde∏, sà tu tak˝e prezentowane notowania z Londyƒskiej
Gie∏dy Metali Kolorowych LME.

Innym produktem, który jest ju˝ sprzedawany na gie∏dach internetowych,
jest energia elektryczna. W Europie funkcjonuje ju˝ od pewnego czasu EEX
European Energy Exchange – Europejska Gie∏da Energii z siedzibà we Frank-
furcie nad Menem. W Niemczech dzia∏a ju˝ Lipska Gie∏da Energii LPX –
Leipzig Power Exchange. Takie gie∏dy funkcjonujà tak˝e w innych krajach.

Przyk∏adem polskiej gie∏dy „wielokana∏owej” jest Warszawska Gie∏da To-
warowa. Funkcjonuje ona przede wszystkim w tradycyjny sposób, ale od
czerwca 2001 roku dzia∏a te˝ na platformie internetowej [www.wgt.com.pl].
W roku 2002 wartoÊç obrotów wynios∏a 670 mln z∏, a w roku nast´pnym dzi´-
ki sprzeda˝y zbo˝a i mi´sa ze skupu interwencyjnego Agencji Rynku Rolnego
wartoÊç ta osiàgn´∏a 2,2 mld z∏ i w roku 2004 gie∏da internetowa zacz´∏a osià-
gaç zyski [por. Zwierzchowski, 2004 s. B1]. Na tej gie∏dzie sà realizowane za-
równo transakcje rzeczywiste gotówkowe, jak i transakcje terminowe (ang. fu-
tures).

Nasilajàca si´ konkurencja powoduje, ˝e firmy handlu gie∏dowego w sieci
∏àczà si´ i powstajà nowe fuzje. Przyk∏adem mo˝e byç po∏àczenie dwóch wymie-
nionych wy˝ej firm gie∏dowych majàcych siedziby w Niemczech. Poczàtkowo
firma powsta∏a w wyniku po∏àczenia EEX i LPX b´dzie realizowa∏a transak-
cje spot, czyli kontrakty na rzeczywiste dostawy. W nied∏ugiej przysz∏oÊci na
tej gie∏dzie internetowej b´dzie mo˝na realizowaç transakcje terminowe.

Elektroniczne rynki funkcjonujà tak˝e w sferze transportu, spedycji i lo-
gistyki. W Europie wykszta∏ci∏y si´ 2 typy gie∏d elektronicznych w tej dzie-
dzinie:
1. gie∏dy frachtowe,
2. gie∏dy wolnych mocy przewozowych.

Przyk∏adem takiej w∏aÊnie gie∏dy mo˝e byç Teleroute. Jest to najwi´kszy
w Europie system transakcji elektronicznych w zakresie ∏adunków i pojazdów.
W swej wersji tradycyjnej powsta∏a we Francji w roku 1988 i obecnie jest do-
st´pna w 16 krajach, tak˝e w Polsce.

W styczniu 2000 roku powsta∏a internetowa filia tej gie∏dy – Teleroute.com.
i takie rozwiàzanie ma umo˝liwiç koordynacj´ dzia∏aƒ wszystkich jednostek
Teleroute w poszczególnych krajach europejskich.

KorzyÊci, jakie stwarza gie∏da Teleroute, to przede wszystkim:
– zmniejszenie liczby pustych przebiegów,
– umo˝liwienie tworzenia lepszych kombinacji przewozów drobnicowych,
– stworzenie lepszej przejrzystoÊci rynku,
– zmniejszenie kosztów,
– stworzenie mo˝liwoÊci rozwoju wspó∏pracy mi´dzynarodowej.

Teleroute koncentruje si´ na poÊredniczeniu w kontaktach z zainteresowa-
nymi przedsi´biorstwami wysy∏ajàcymi swe towary transportem làdowym. Ma
oko∏o 35 u˝ytkowników z kilkunastu krajów Europy i rejestruje codziennie
prawie 40 tys. ofert.
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WÊród mi´dzynarodowych gie∏d transportowych sà takie, jak: DAT Servi-
ces, Find Truck oraz Freightwatcher. Warto wspomnieç tak˝e o amerykaƒskiej
gie∏dzie NTE National Transportation Exchange.

Innym przyk∏adem mo˝e byç polski logistyczny portal internetowy e-logi-
styka.com, który jest powiàzany z gie∏dà logistycznà. W sieci Internet mo˝na
znaleêç tak˝e serwis informacyjny firm bran˝y transportowej i spedycyjnej
TIR-Serwis. Jest on po∏àczony z mi´dzynarodowà i krajowà gie∏dà przewozo-
wà. Z serwisu transportowo-logistycznego www.przewoznicy.pl mo˝na tak˝e
przejÊç na witryn´ gie∏dy transportowej mts.com.

Równie˝ witryna systemu informacyjnego APEX stwarza mo˝liwoÊç dotar-
cia do stron internetowych gie∏dy ofert transportowych.

Aukcje w Internecie

Drugim rynkiem instytucjonalnym, który funkcjonuje w sieci, sà aukcje.
Na aukcji sprzedajàcy stawia do dyspozycji okreÊlonà parti´ towaru, o któ-

ry na zasadzie licytacji konkurujàcà uczestniczàcy w aukcji potencjalni na-
bywcy. Sprzedawane na aukcjach towary sà zró˝nicowane, nie majà cech za-
miennoÊci.

Ró˝ne mogà byç rodzaje aukcji internetowych w zale˝noÊci od kryterium
ich klasyfikacji.

[Gregor i Stawiszyƒski, 2002] wyró˝niajà nast´pujàce rodzaje aukcji:
– klasyczne (angielskie),
– holenderskie,
– jedno- i wielokrotne (równoleg∏e),
– b∏yskawiczne,
– przetargowe,
– odwrócone,
– horyzontalne,
– wertykalne.

Spójrzmy teraz dok∏adniej na najwa˝niejsze rodzaje aukcji, wyodr´bnione
za pomocà ró˝nych kryteriów.

Aukcje mogà byç sta∏e lub doraêne. Aukcje w Internecie funkcjonujà stale
i 24 godziny na dob´. OczywiÊcie licytacje konkretnych produktów trwajà
przez czas ograniczony, jednak zainteresowani mogà w ka˝dej chwili zajrzeç
na strony wybranej aukcji i wziàç w niej udzia∏.

Towary na aukcji sà sprzedawane tym nabywcom, którzy oferujà najwy˝-
sze ceny. W Polsce od uczestników aukcji nie pobiera si´ ˝adnych op∏at. Za
granicà istniejà ró˝ne zasady, np. uczestniczàc w najwi´kszej aukcja eBay na-
le˝y zap∏aciç prowizj´ od wartoÊci zawartej transakcji.

Aukcje internetowe dzia∏ajà na podobnych zasadach, jakie sà stosowane na
aukcjach tradycyjnych. Najcz´Êciej odbywa si´ na nich tradycyjna licytacja,
jednak niektóre z nich, jak np. aukcja na portalu internetowym Onet – Onet
Aukcje dzia∏a wed∏ug systemu holenderskiego, czyli od ceny najwy˝szej w dó∏.
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Aukcje mo˝na tak˝e podzieliç na 2 rodzaje ze wzgl´du na to, kto oferuje
produkty do sprzeda˝y.

Towary mogà byç na akcji wystawiane przez:
– przedsi´biorstwa – producentów lub firmy dystrybucyjne,
– osoby prywatne.

W tym pierwszym przypadku na aukcji sà oferowane nowe produkty, w dru-
gim – cz´sto sà to produkty u˝ytkowane przez ich oferentów.

Aukcje mogà dotyczyç:
– sprzeda˝y,
– zakupu.

Twórcà tzw. odwrotnych aukcji, czyli takich, gdzie potencjalny nabywca
przedstawia ch´ç zakupu jakiegoÊ produktu i organizator aukcji poszukuje
sprzedawcy na podanych przez niego warunkach, by∏a firma Priceline.com,
dzia∏ajàca w bran˝y samochodowej.

Ze wzgl´du na rodzaj oferowanych produktów aukcje mo˝na podzieliç na:
– aukcje dóbr rzeczowych,
– aukcje us∏ug.

W Polsce pierwszà aukcj´ on-line dotyczàcà us∏ug przeprowadzi∏o niemiec-
kie towarzystwo lotnicze Lufthansa. By∏o to w roku 1998.

Z punktu widzenia przedmiotu obrotu na aukcjach mo˝na je podzieliç na
aukcje poÊredniczàce w sprzeda˝y:
– dóbr konsumpcyjnych,
– produktów przemys∏owych.

Inny jeszcze podzia∏ aukcji to zakres oferowanych na nich produktów.
Mo˝na z tego punktu widzenia wyró˝niç aukcje:
– ogólne – zakres oferowanych towarów jest szeroki, asortyment zró˝nico-

wany,
– specjalistyczne – majà charakter bran˝owy.

Aukcje specjalistyczne dotyczà cz´sto sprz´tu komputerowego i oprogra-
mowania. WÊród tych aukcji specjalistycznych jest m.in. aukcja domen inter-
netowych.

Pionierem aukcyjnego handlu internetowego jest amerykaƒska firma eBay,
której witryn´ odwiedza dziennie oko∏o 1,8 miliona osób. Jest to najcz´Êciej
odwiedzana witryna. Uwa˝a si´, ˝e eBay nie tylko osiàgn´∏a wielki sukces, ale
tak˝e stworzy∏a nowy oryginalny sposób prowadzenia biznesu [por. Hof, 2003,
s. 89]. W 2003 r. 30 milionów osób mia∏o kupiç lub sprzedaç na tej gie∏dzie
ró˝ne produkty o wartoÊci ponad 20 miliardów USD [Hof, 2003, s. 89].

Inne najwi´ksze firmy, zajmujàce si´ takà dzia∏alnoÊcià, to: Ricardo, QXL,
Mondus, Atrada, Priceline.com, Terra.

W Polsce za najwi´kszà aukcj´ internetowà uchodzi Allegro.pl, nale˝àca do
wspomnianej wczeÊniej QXL. Ta aukcja internetowa rozwija si´ w ostatnich
latach bardzo szybko. WartoÊç obrotów w roku 2003 by∏a ponad 2-krotnie
wy˝sza ni˝ w roku poprzednim. Zwi´kszy∏y si´ one bowiem ze 170 mln z∏ do
370 mln z∏ [por. Zwierzchowski, 2004, s. B1]. Liczba u˝ytkowników osiàgn´-
∏a liczb´ 1,34 mln.
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Pierwsze sieciowe aukcje pojawi∏y si´ w naszym kraju w pierwszej po∏o-
wie 2000 roku. Wzorowa∏y si´ one na aukcji eBay i by∏y to takie aukcje, jak
wspomniana wczeÊniej Allegro, Aukcja.com (grupa EasyNet, do której nale˝a∏
sklep internetowy Empik.com) oraz onetwosold.pl, nale˝àca do firmy One
Two Internet [por. Walicki, 2003, s. 32]. Ocenia si´, ˝e powodzenie Allegro wy-
nika∏o z tego, i˝ ta aukcja by∏a pionierem i dzi´ki temu zyska∏a przewag´ kon-
kurencyjnà. Podobna by∏a sytuacja w USA, gdzie pionierem by∏a aukcja eBay
i ona te˝ jest obecnie niekwestionowanym liderem na rynku. Równie˝ w kra-
jach europejskich, gdzie QXL stworzy∏ jako pierwszy aukcje wirtualne, zdoby-
∏y one dominujàcà pozycj´ na rynku.

Do sukcesu aukcji internetowych przyczyniajà si´ tak˝e ich powiàzania
z portalami. Tak te˝ jest w przypadku polskiego Allegro wspó∏pracujàcego od
2000 roku z najwi´kszym polskim portalem internetowym – Onetem [Walicki,
2003, s. 32]. Dzi´ki temu, ˝e Allegro zosta∏o oficjalnym serwisem aukcyjnym
Onetu uzyska∏o dost´p do du˝ej grupy u˝ytkowników Internetu. Docelowa
grupa odbiorców, do której mo˝na dotrzeç za poÊrednictwem Allegro odpo-
wiada w du˝ym stopniu profilowi ca∏oÊci internautów, czyli dominujà ludzie
m∏odzi. Prawie po∏owa osób korzystajàcych z tej aukcji (45%) znajduje si´
w grupie wiekowej 18-25 lat. OczywiÊcie taki segment nabywców determinu-
je grupy produktowe sprzedawane na Allegro. Dominuje sprz´t komputerowy,
elektronika i fotografia oraz telekomunikacja.

Warto zauwa˝yç, ˝e przedmiotem licytacji bywajà nie tylko rozmaite do-
bra rzeczowe i us∏ugi. W drodze licytacji mo˝na kupowaç tak˝e czas anteno-
wy w telewizji, przeznaczony na emisj´ filmów reklamowych. Tego typu spo-
sób sprzeda˝y reklamowego czasu antenowego jest rozpowszechniony szczególnie
w Wielkiej Brytanii.

Pierwsza próba licytacji czasu antenowego w telewizji zosta∏a podj´ta w Pol-
sce przez telewizj´ publicznà TVP. Licytacja czasu antenowego w polskiej te-
lewizji publicznej zosta∏a przeprowadzona po raz pierwszy z okazji Mistrzostw
Europy w Pi∏ce No˝nej w czerwcu 2000 roku.

Interesujàcym wirtualnym rynkiem jest Europejska Gie∏da Sponsoringowa
(Europäische Sponsoring Börse – [www.esb-online.com]). Jest to swego rodza-
ju rynek elektroniczny, gdzie spotykajà si´ firmy i organizacje poszukujàce
sponsorów dla swej dzia∏alnoÊci oraz ró˝ne przedsi´biorstwa, które zamierza-
jà stosowaç sponsoring jako form´ promocji. Podobnà funkcj´ kojarzenia part-
nerów w sponsoringu pe∏ni polska witryna [www.sponsoring.com.pl]. Sà tam
zawarte ró˝norodne informacje o sponsoringu, podawane przyk∏ady ró˝nych
przedsi´wzi´ç sponsoringowych, rozmaite odnoÊniki do innych stron oraz
w∏aÊnie propozycje wspó∏pracy ze strony potencjalnych sponsorów i sponso-
rowanych.

Poniewa˝ doÊç powszechnie panuje opinia, ˝e licytacja jest sposobem
zawierania transakcji, któremu Internet najbardziej sprzyja, to nale˝y sàdziç,
˝e liczba aukcji i zakres oferowanych przez nie produktów b´dzie si´ zwi´k-
sza∏.
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Targi w sieci Internet

Mówiàc o rynkach instytucjonalnych w Internecie trzeba wspomnieç tak-
˝e o targach.

Mo˝na wyró˝niç dwa sposoby powiàzania targów z siecià WWW:
– targi wirtualne, czyli witryny WWW, pe∏niàce funkcje tradycyjnych targów

w Êwiecie rzeczywistym, które umo˝liwiajà nawiàzywanie i rozwijanie kon-
taktów oraz zawieranie transakcji w sieci;

– witryny tradycyjnych targów, które sà uzupe∏nieniem ich funkcji, pe∏nio-
nych na rzecz poÊrednictwa w osobistych kontaktach handlowych.
Ten pierwszy sposób funkcjonowania targów w sieci, czyli targi wirtualne,

to witryna WWW, na której znajduje si´ wykaz bran˝ targowych, do których
zainteresowani mogà dotrzeç „klikajàc” w odpowiednie miejsce. B´dàc ju˝ na
„wirtualnym terenie” danej bran˝y mo˝na przenieÊç si´ na witryny konkret-
nych przedsi´biorstw, wystawiajàcych swoje produkty na tych wirtualnych tar-
gach. Jest oczywiste, ˝e sà tam zawarte dane firmy, umo˝liwiajàce uzyskanie
dodatkowych informacji i nawiàzanie bezpoÊrednich, tak˝e osobistych, kon-
taktów.

Jak wspomniano wczeÊniej, oprócz wirtualnych targów w sieci WWW znaj-
dujà si´ witryny ró˝nych organizacji targowych. Wszystkie najwi´ksze firmy
organizujàce targi oraz stowarzyszenia targów majà swoje witryny WWW. Wi-
tryny pe∏nià funkcje promocji na rzecz konkretnych imprez targowych oraz
zawierajà informacje niezb´dne dla ich obecnych i/lub przysz∏ych uczestni-
ków. Sà tam prezentowane programy i harmonogramy targów, sà pokazywa-
ne plany usytuowania pawilonów, podawane stawki za wynaj´cie ekspozycji
i inne istotne informacje.

Na witrynie www.targi.pl mo˝na uzyskaç informacje o ró˝norodnych tar-
gach organizowanych w Polsce oraz ich programach. Ponadto poszczególni
organizatorzy targów majà tak˝e swoje w∏asne witryny.

Przetargi elektroniczne

Internet mo˝e byç tak˝e wykorzystywany przez przedsi´biorstwa, które
uczestniczà w przetargach. W Sieci istniejà serwisy, umo˝liwiajàce pozyskanie
informacji na temat przetargów i umo˝liwiajàce uczestniczenie w nich on-line.

Jednym z takich serwisów jest system B2B PrzetargiOnLine. Jest to rozbu-
dowany zbiór informacji o przetargach og∏oszonych w ca∏ej Polsce.

W ramach systemu funkcjonuje codziennie aktualizowana baza danych.
Poza tym ka˝dy zainteresowany mo˝e umieszczaç informacje o przetargach
og∏oszonych w jego firmie.

U˝ytkownikami systemu sà wszystkie podmioty gospodarcze, które zainte-
resowane sà:
• pozyskiwaniem informacji o wszystkich przetargach i publicznych ofertach

w jednym miejscu bez koniecznoÊci samodzielnego wyszukiwania informacji,
• sk∏adaniem ofert dost´pnych przez wszystkich u˝ytkowników systemu.
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Informacje o przetargach w systemie B2B PrzetargiOnLine pochodzà z:
• dzienników ogólnopolskich,
• dzienników regionalnych,
• biuletynów zamówieƒ publicznych,
• og∏oszeƒ o przetargach zamieszczanych w Internecie,
• og∏oszeƒ zamieszczanych przez u˝ytkowników naszego systemu.

Równie˝ niektóre portale internetowe zawierajà serwisy, które pozwalajà
uzyskiwaç informacje na temat przetargów i zamieszczaç tam swoje og∏osze-
nia. Przyk∏adem mo˝e byç serwis Wirtualnej Polski – [www.przetargi.wp.pl].
Jest to serwis ∏àczàcy i systematyzujàcy wszystkie sposoby publikacji og∏oszeƒ
przetargowych.

Codzienne powiadamia pocztà e-mail o ukazaniu si´ og∏oszeƒ spe∏niajà-
cych indywidualnie okreÊlone kryteria. Stwarza te˝ mo˝liwoÊç przeglàdania
wszystkich og∏oszeƒ i dodawania w∏asnych.

Platformy internetowe
– rynki tworzone przez poszczególne przedsi´biorstwa

Platformy internetowe to typowy model biznesu elektronicznego B2B, czy-
li sà to rynki wirtualne, których podmiotami sà przedsi´biorstwa.

Ju˝ w roku 2000 w wielu wa˝niejszych bran˝ach takie platformy zosta∏y
stworzone. Najwa˝niejszym celem powstawania tego rodzaju rynków jest szan-
sa obni˝enia kosztów. Firmy liczà na miliardowe oszcz´dnoÊci kosztowe. Ta-
ka sytuacja stwarza te˝ szanse dla koƒcowych nabywców, ˝e i oni mogà na
tym zyskaç.

Platformy handlowe B2B rozwijajà si´ bardzo szybko. W krótkim czasie
powsta∏y nowe globalne rynki. Pojawi∏y si´ nowe nazwy, które jeszcze obec-
nie mo˝e nie sà szeroko znane, ale prawdopodobnie ju˝ nied∏ugo ich znajo-
moÊç b´dzie powszechna. Uczestnikami tych platform handlowych sà bowiem
wielkie transnarodowe firmy o globalnym zasi´gu dzia∏ania.

Sà tam takie firmy, jak: Coca-Cola, Unilever, Procter&Gamble, Danone. IBM
i wiele jeszcze innych. Najwi´ksze platformy handlu B2B przedstawia tabli-
ca 6.

Dane tablicy potwierdzajà tez´ o zaanga˝owaniu si´ w internetowe plat-
formy handlowe najwi´kszych Êwiatowych potentatów ró˝nych bran˝.

Pierwszà z takich platform by∏ Covisint, zorganizowany w roku 2000 przez
„Wielkà Trójk´” producentów samochodów, czyli DaimlerChrysler, Ford i Ge-
neral Motors. Póêniej dosz∏o jeszcze dwóch partnerów, czyli Renault i Toyota
oraz dostawcy dla tych wszystkich firm motoryzacyjnych w liczbie 28. Mo˝na
stwierdziç, ˝e Covisint by∏ pionierem platform internetowych i wzorem dla in-
nych nowo powstajàcych.

Liczba firm, które korzystajà z tej platformy elektronicznej systematycznie
roÊnie. W roku 2002 by∏o to ponad 21 000 firm, a w roku 2003 tych firm by-
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∏o ju˝ oko∏o 77 000, a w lutym 2004 roku tych firm by∏o 135 0001. Sà to
w du˝ym stopniu rozmaici dostawcy elementów do produkcji samochodów.

Tablica 6

Najwi´ksze Êwiatowe platformy w handlu B2B

Bran˝a Nazwa Uczestnicy
Motoryzacja Covisint DaimlerChrysler, Ford, GM, Renault, Toyota

SupplyOn Dostawcy dla sektora motoryzacyjnego – m.in.
Bosch, Continental, INA, ZF

Elektronika e2open Hitachi, IBM, LG Electronics, Matsushita
Electric, Nortel, Toshiba i in.

Ehitex AMD, Canon, Compaq, Hitachi, Hewlet Packard,
NEC I in.

Chemia Elemica BASF, Bayer, BP, Amoco, Dow, DuPont, Mitsui
Chemicals I in

Handel GlobalNetXchange Carrefour, Metro, Sainsbury, Sears
WorldWide Retail Exchange Ahold, Auchan, Casino, Edeka, Gap, Kmart,

Marks&Spencer, Safeway, Tesco i in.
Produkty konsumpcyjne Transora Campbell Soup, Coca-Cola, Colgate-Palmolive,

Danone, Diageo, Gillette, Heinz, Heineken,
Kellog, Kraft, Nabisco, Pepsi, Procter&Gamble,
Unilever i in.

Transport lotniczy Aeroxchange Air Canada, All Nippon Airways, Cathay Pacific,
i przemys∏ lotniczy KLM, Lufthansa, SAS i in.

Exostar Boeing, Lockhead Martin, Rolls Royce, BAE
Systems, Raytheon

èród∏o: Manager Magazin, 2000, nr 10, s. 160 oraz [www.marketservices.com] – dane z 20.10.2003

W marcu 2000 roku powsta∏y platformy firm handlu detalicznego – liczà-
ca 20 uczestników WWRE z siedzibà w Waszyngtonie i GNX z siedzibà w Chi-
cago. Ta druga liczy tylko 4 uczestników, ale sà to wielkie firmy handlu deta-
licznego.

Elemica – platforma firm chemicznych z siedzibà w Filadelfii powsta∏a
w maju 2000 roku. W listopadzie 2003 roku 154 firmy chemiczne korzysta∏y
z tej platformy.

Firmy bran˝y elektronicznej stworzy∏y 2 konkurencyjne platformy handlu
internetowego. Najpierw z inicjatywy IBM powsta∏a e2open, a póêniej Ehitex,
której inicjatorem i g∏ównà si∏à nap´dowà by∏ Hewlett-Packard.

Interesujàcà platformà jest Transora. Grupuje ona rozmaite firmy produ-
kujàce ró˝ne towary konsumpcyjne. Jest tych firm obecnie ponad 50 i wÊród
nich m.in. PepsiCo, Coca-Cola, Mars, Kellogs, Danone, Procter&Gamble, Uni-
lever, Quaker Oats i Heineken [http://www.transora.com].

W tym miejscu warto zwróciç uwag´ na bran˝owà struktur´ europejskich
rynków elektronicznych z grupy B2B. Pokazuje to poni˝sze zestawienie.
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Tablica 7

Aktywne rynki B2B w Europie (stan na kwiecieƒ 2002)

Bran˝a/kategoria produktowa Liczba aktywnych rynków B2B
Produkty zaopatrzeniowe 46
Elektronika, wyroby elektryczne 32
Logistyka 30
Artyku∏y biurowe 29
Produkty rolnicze, leÊnictwo, rybo∏ówstwo 27
Budownictwo 26
Maszyny, urzàdzenia, komponenty 25
U˝ywane maszyny i urzàdzenia 21
Bran˝a drukarska, papiernicza, fotograficzna 19
Metale 18

èród∏o: U. Riehm i inni – E-Commerce in Deutchland, Eine kritische Bestandsaufnahme zum
elektronischen Handel, Berlin, 2003

Z powy˝szej tablicy wynika wyraêna dominacja rynków, których celem jest
usprawnienie zaopatrzenia przedsi´biorstw.

Obecnie mo˝na zaryzykowaç jednak tez´, ˝e ˝adna z liczàcych si´ bran˝
Êwiatowej produkcji i handlu detalicznego nie funkcjonuje bez takiej elektro-
nicznej platformy handlu. Amerykaƒska Federalna Komisja Handlu (FTC) sza-
cuje, ˝e w USA funkcjonuje ju˝ ponad 600 wirtualnych rynków. Wg szacun-
ków serwisu Emarketplaces na Êwiecie funkcjonuje ju˝ oko∏o 1000 takich rynków.
Nie wszystkie one prowadzà aktywnà dzia∏alnoÊç, niektóre nawet nie podj´∏y
dzia∏alnoÊci. Analitycy z firmy badawczej eMarketer szacujà si´, ˝e do koƒca
2002 roku 45% rynków B2B przesta∏o funkcjonowaç, natomiast pozosta∏e
55% b´dzie si´ rozwijaç2. Zgodnie z tymi szacunkami do koƒca 2003 przycho-
dy firm prowadzàcych rynki elektroniczne B2B mia∏y osiàgnàç kwot´ 1,4 mld
USD, by w roku 2004 zwi´kszyç si´ do sumy 2,37 mld USD. Wi´ksze szanse
rozwoju widzi si´ dla rynków w bran˝ach zwiàzanych z nowymi technologia-
mi, mniejsze – dla rynków, gdzie transakcje dotyczà produktów konsumpcyj-
nych, w tym towarów rolno-spo˝ywczych. Wynika to z faktu, ˝e firmy z tych
bran˝ osiàgajà zwykle niskie stopy zysku i niech´tnie anga˝ujà si´ w tworze-
nie rynków elektronicznych widzàc w takim przedsi´wzi´ciu raczej zb´dne
wydatki, ni˝ szans´ poprawy konkurencyjnoÊci. Sà to oczywiÊcie tylko progno-
zy jednego z oÊrodków badawczych i obserwacja rozwoju e-rynków pozwoli
na ich weryfikacj´.

Szanse rozwoju rynków elektronicznych

Wskazujàc na zalety rynków elektronicznych i bariery ich rozwoju mo˝na
przytoczyç wyniki badania firmy Andersen [http://www.andersen.pl].
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Najwa˝niejsze korzyÊci z udzia∏u w takich rynkach wyglàdajà nast´pujàco:
• Zmniejszenie kosztu oraz czasu niezb´dnego na dotarcie do decydentów

u potencjalnych odbiorców. W tradycyjnych sytuacjach handlowych, mniej-
sze firmy, nawet jeÊli posiadajà konkurencyjny produkt w atrakcyjnej ce-
nie cz´sto nie mogà dotrzeç do w∏aÊciwych decydentów u odbiorców. Ryn-
ki internetowe pozwalajà na ∏atwiejsze i bardziej obiektywne prezentowanie
asortymentu produktów firmy oraz docieranie bezpoÊrednio do odpowied-
nich osób, stanowiàcych cz´Êci centrum nabywczego w organizacji doko-
nujàcej zakupu.

• ¸atwiejsze zdobywanie nowych klientów – produkty firmy mogà ∏atwiej
dotrzeç do szerokiego grona potencjalnych odbiorców. Dzi´ki istnieniu znacz-
nie wi´kszej przejrzystoÊci rynku i mo˝liwoÊci ∏atwiejszego przeglàdu sze-
regu konkurujàcych ofert kupujàcy sà bardziej sk∏onni podjàç prób´ wspó∏-
pracy z nowym dostawcà, szczególnie wtedy, gdy jego produkt jest dobry.

• Po wst´pnym nawiàzaniu wspó∏pracy i ustaleniu procedur wspó∏dzia∏ania,
a tak˝e, w wielu przypadkach – po dokonaniu pewnego stopnia integracji
systemów informatycznych, mi´dzy dostawcà i odbiorcà wytwarza si´ zwy-
kle wi´ê ograniczajàca u odbiorcy ch´ç zmiany dostawcy. W przypadku
gdy dosz∏o do wspólnej inwestycji w integracj´ systemów odbiorca b´dzie
bardziej sk∏onny do dialogu z dostawcà tym samym dajàc szans´ na pod-
trzymanie wspó∏pracy.

• Gdy wi´kszoÊç sprzeda˝y realizowana jest za poÊrednictwem sieci interne-
towych, dostawcy uzyskujà bezpoÊredni obraz sytuacji rynkowej nie zak∏ó-
conej przez czasami nieuzasadnione dzia∏ania poÊredników. Umo˝liwia to
lepsze planowanie produkcji i sprzeda˝y, a cz´sto – nawet produkcj´ do-
stosowanà do konkretnego zamówienia.
Podstawowe bariery rozwoju e-rynków wià˝à si´ z nast´pujàcymi kwestia-

mi [por. Merz, 2002, s. 639]:
• W wielu bran˝ach brak jest jednego dominujàcego rynku internetowego,

a istniejàce rozwiàzania zaopatrzenia za poÊrednictwem Internetu (eProcu-
rement) tworzone sà przez poszczególne przedsi´biorstwa. Powoduje to, ˝e
dostawca pragnàcy przenieÊç znaczàcà cz´Êç swojej sprzeda˝y na rynki in-
ternetowe musia∏by zwiàzaç si´, a tym samym zintegrowaç swoje systemy
i procesy z kilkoma takimi rynkami równoczeÊnie. Wysi∏ek taki przerasta
zwykle mo˝liwoÊci oraz w wielu przypadkach potencjalne korzyÊci do-
stawców.

• WieloÊç rynków internetowych dzia∏ajàcych w poszczególnych bran˝ach bar-
dzo cz´sto oznacza tak˝e ró˝norodnoÊç i niekompatybilnoÊç rozwiàzaƒ tech-
nologicznych, pociàgajàc za sobà wspó∏istnienie wielu standardów wymia-
ny informacji, zasad oznaczania produktów oraz struktur katalogowych.
Ka˝dy potencjalny uczestnik handlowych platform internetowych stoi przed
trudnym wyborem standardu, cz´sto opóêniajàc podj´cie koniecznych de-
cyzji do czasu wyjaÊnienia sytuacji.

• Technologia okazuje si´ bardziej skomplikowana, ni˝ poczàtkowo przy-
puszczano, co powoduje utrudnienie w ich funkcjonowaniu.
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• Niedoszacowanie kosztów infrastruktury informatycznej utrudnia zapewnie-
nie nowoczesnoÊci rozwiàzaƒ technologicznych.

• Op∏aty od realizowanych transakcji sà zbyt niskie, by pokryç koszty funk-
cjonowania rynków.

• Niewystarczajàce kwalifikacje pracowników (wymagane sà zarówno wyso-
kie umiej´tnoÊci w zakresie towaroznawstwa, techniki handlu, marketingu
i informatyki) i ich kontakty w bran˝y.

• Katalogi, w których zamieszczane sà produkty znaczàco ograniczajà mo˝-
liwoÊç ró˝nicowania ofert ró˝nych dostawców. W wielu przypadkach ogra-
niczajà one do minimum liczb´ parametrów, którymi mo˝na charakteryzo-
waç dany produkt zatracajàc specyficzne atuty produktu danego dostawcy.

• Opracowanie i utrzymanie aktualnej oferty katalogowej jest trudne i pra-
coch∏onne. Istnieje wiele przyk∏adów rynków, w których opracowanie od-
powiedniej struktury katalogów oraz zape∏nienie go danymi dostawców za-
j´∏o licznemu zespo∏owi bardzo du˝o czasu.

• Silna konkurencja mi´dzy rynkami elektronicznymi – powoduje upadek firm
nimi zarzàdzajàcymi i w efekcie likwidacj´ rynków.
Dotychczas rynki elektroniczne rozwija∏y si´ szybko. Eksperci przewidujà

jednak, ˝e w ciàgu najbli˝szych lat liczba rynków elektronicznych zmniejszy
si´, co wynika m.in. z silnej konkurencji mi´dzy nimi. Jako przyk∏ad takiego
nieudanego przedsi´wzi´cia mo˝e s∏u˝yç EFDEX, pierwsza w Europie inter-
netowa gie∏da rolno-spo˝ywcza, która powsta∏a ju˝ w 1994 roku w Wielkiej
Brytanii. W t´ gie∏d´ zainwestowano 65 mln euro, jednak nie wystarczy∏o to
na zapewnienie takiej infrastruktury, by sprostaç wymaganiom rynkowym (do-
k∏adniej na ten temat patrz: [Merz, 2002, s. 639]).

Wnioski

Analiza rozwoju instytucjonalnych rynków w Internecie wskazuje wyraênie
na to, ˝e ich rozwój wchodzi w nast´pnà faz´, czyli po szybkim wzroÊcie licz-
by takich rynków, nast´puje faza jakoÊciowa, czyli tworzenie nowych koncep-
cji ich funkcjonowania. Jest tu sytuacja podobna do wyst´pujàcej na tradycyj-
nych rynkach w warunkach nasilajàcej si´ konkurencji. S∏absze rynki,
o nieprecyzyjnie okreÊlonym zakresie dzia∏ania przestajà funkcjonowaç, inne
silniej koncentrujà si´ na wybranych dziedzinach, a jeszcze inne ∏àczà si´
chcàc w ten sposób utrzymaç lub poprawiç swà pozycj´ konkurencyjnà3.

Ich rozwój b´dzie wi´c prawdopodobnie wyglàda∏ nastepujàco:
– powstanà tzw. sieci EtoX (Exchange-to-Exchange), czyli nasilajàca si´ kon-

kurencja spowoduje tworzenie aliansów mi´dzy ró˝nymi rynkami elektro-
nicznymi;

– nasili si´ proces specjalizacji rynków elektronicznych, spowodowany ch´-
cià utrzymania pozycji wÊród konkurentów i pojawià si´ tzw. rynki niszo-
we, czyli bardzo silnie wyspecjalizowane;
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– b´dà si´ rozwijaç nowe wspólne standardy technologiczne, umo˝liwiajàce
wspó∏dzia∏anie mi´dzy ró˝nymi rynkami elektronicznymi. Dotychczas bo-
wiem, jak ju˝ o tym by∏a mowa, ka˝da firma tworzàca jakieÊ rozwiàzanie
opracowywa∏a równie˝ w∏asny standard. W zwiàzku z tym praktycznie nie-
mo˝liwe jest komunikowanie si´ ró˝nych systemów. Ostatnio obserwuje si´
jednak próby tworzenia nowych standardów przy udziale du˝ych firm, ta-
kich jak Hewlett Packard czy Microsoft;

– wiodàce firmy (niekoniecznie elektroniczne) b´dà tworzyç w∏asne rynki elek-
troniczne s∏u˝àce do komunikowania si´ z ich parterami handlowymi.
Dzia∏a ju˝ wiele takich rynków. Przyk∏adami mogà byç Cisco, Dell czy
WalMart. Takie rozwiàzania charakteryzujà si´ relatywnie niskim kosztem
utrzymania oraz poprawiajà znacznie bezpieczeƒstwo.
Analizujàc szanse rozwoju rynków elektronicznych w Polsce nale˝y zwró-

ciç uwag´ na to, i˝ takim stymulatorem mo˝e staç si´ nowa ustawa o zamó-
wieniach publicznych4. Przewiduje ona mo˝liwoÊç dokonania zamówienia w try-
bie aukcji elektronicznych, je˝eli przedmiotem zamówienia sà dostawy
powszechnie dost´pne o ustalonych standardach jakoÊciowych, a wartoÊç za-
mówienia nie przekracza kwoty 60 tys. euro.

Rynki elektroniczne sà ze swej istoty przejrzyste i takie˝ mog∏yby byç pro-
cedury udzielania zamówieƒ publicznych, a ponadto mo˝na by uzyskaç oszcz´d-
noÊci kosztów.
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ELECTRONIC MARKETS IN THE WORLD ECONOMY

S u m m a r y

The article presents the role of electronic markets in contemporary economy and,
especially, their impact on relations between companies and their suppliers, as well
as end-users of sold products. One can distinguish between marketplace and marketspace,
where electronic transactions are concluded. While traditional marketplaces have
a physical location, Internet-base markets have no physical presence – it is a virtual
marketplace. The new electronic marketspace has many alternative virtual locations
where an organisation needs to position itself to communicate and to sell to customers.

There are three important e-markets that both sell and buy to each other: businesses,
consumers and governments; B2B, B2C, B2G. Three key online locations for performing
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e-commerce transactions with customers can be identified: seller-controlled sites;
buyer-controlled sites and neutral sites.

Such so-called organised markets as exchanges, auctions, tenders and fairs can
function both in marketplace and in marketspace.

Companies operating on electronic markets are looking for major benefits to improve
their competitive position under conditions of globalisation and deregulation of economic
activities. They should take advantage of opportunities and avoid threats connected
with e-transactions.
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