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Wstep

Ogromny postep w technologiach informatycznych i telekomunikacyjnych oraz
upowszechnianie internetu (szybka jego penetracja) staly sie sila napedowa dyna-
micznie rozwijajacego si¢ sektora e-commerce (handlu elektronicznego). Jeszcze
dekade temu stanowit on niewielki odsetek wartosci sprzedazy detalicznej, a dzi$
za sprawg wzrastajacej dostepnosci do internetu i jego nowoczesnych narzedzi
staje si¢ coraz bardziej masows, wrecz niezbedng forma dokonywania zakupow.
Rewolucja cyfrowa motywuje do zakupdw w internecie, znosi bowiem bariere
czasu i przestrzeni. Dostepnos$¢ kanatu wirtualnego przeobrazila zachowania za-
kupowe wielu konsumentéw, nie tylko wirtualizujac zakupy, ale przede wszystkim
stosujac procesy wielokanalowe. Oznacza to, ze konsumenci moga realizowac za-
kupy zaréwno w tradycyjnym kanale (dotychczasowe sklepy stacjonarne i punkty
obstugi), jak i w kanale wirtualnym (komputer, laptop, smartfon). Atrakcyjnos¢
internetu jako kanatu dystrybucji wynika m.in. z jego globalnego zasiegu, multi-
medialno$ci, interaktywnosci i fatwosci obstugi.

Dynamicznie rozwijajacy si¢ e-commerce ma wptyw na daleko idace zmiany w po-
stawach, zachowaniach rynkowych i oczekiwaniach konsumentéw. David C. Edel-
man i Marc Singer nazywaja wspolczesnych konsumentéw ,wyemancypowanymi
nabywcami’, podkreslajac ich bieglos¢ zaréwno w wykorzystaniu cyfrowych tech-
nologii, jak i informacji'. Powszechny dostep do informacji, olbrzymi, nieograni-
czony terytorialnie wybdr produktéw, nowi posrednicy ulatwiajacy selekcje
najlepszej oferty, a takze mozliwo$¢ nieskrepowanego wyrazania opinii dostep-
nych dla innych uzytkownikéw - to tylko nieliczne z czynnikéw, ktére znaczaco
zmieniajg pozycje podmiotéw rynkowych oraz wymiar konkurencji. Wspolcze-
sny konsument jest swiadomy tego, ze jego pozycja wzgledem oferentéw staje si¢
silniejsza. Z grona ogétu konsumentéw wylania si¢ juz coraz liczniejsza grupa

1 D.C. Edelman, M. Singer, Sciezka klienta, czyli jak konkurowa¢ w wymiarze procesu zakupo-
wego, ,Harvard Business Review Polska” 2015/2016, grudzien-styczen.
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zupelnie nowych uczestnikéw gry rynkowej, nowego typu konsumentéw, zwanych
e-konsumentami.

Podjety w pracy problem badawczy sprowadza si¢ do rozpoznania zachowan
wspolczesnego (nowego) konsumenta, ktéry podejmuje decyzje w $rodowisku
zdominowanym przez nowe technologie — w srodowisku cyfrowym. Gléwnym ce-
lem pracy jest wskazanie na tendencje i kierunki rozwoju handlu internetowego,
a na tym tle identyfikacja i charakterystyka zmian w postawach i zachowaniach
rynkowych e-konsumentéw.

Ksigzka ma charakter teoretyczno-empiryczny. Podstawe zrédlowg rozwazan
stanowi obszerna literatura przedmiotu oraz wyniki wlasnych badan empirycz-
nych. Te ostatnie maja charakter studiéw mi¢dzynarodowych. Badaniami objeto
bowiem konsumentéw z Polski oraz pigciu innych krajéw europejskich (Biatorus,
Ukraina, Hiszpania, Portugalia i Wtochy). W oparciu o uzyskane wyniki przepro-
wadzono analize poréwnawczg w zakresie roli i uwarunkowan rozwoju handlu
internetowego oraz postaw i zachowan e-konsumentéw w procesach zakupowych
w przekroju badanych krajow.

Praca - poza wstepem i zakonczeniem - sktada sie z trzech rozdziatow. W pierw-
szym z nich przyblizono zagadnienie cyfrowej transformacji biznesu, koncentru-
jac sie na przeobrazeniach zachodzacych w handlu pod wplywem rozwoju no-
wych technologii, w tym giéwnie internetu i zwigzanych z nim nowych narzedzi.
Wskazano na zjawisko hybrydyzacji handlu, opisujac kolejno jego formy, takie jak:
e-commerce, m-commerce, social commers, f-commerce. Zwrdcono uwage na swo-
ista ewolucje przemian majacych miejsce w kanatach rynku, poczynajac od formy
single channel, poprzez multichannel, crosschannel, az do omnichannel. W kon-
tekscie specyficznych uwarunkowan handlu internetowego omdwiono korzysci
i ograniczenia tej formy handlu, postrzegane przez pryzmat optyki konsumenta.

W rozdziale drugim scharakteryzowano e-konsumenta, nawigzujac do emo-
cjonalnych przestanek jego postaw i zachowan oraz réznic miedzypokoleniowych
w kontekécie uzytkowania internetu i dokonywania zakupéw online. Analizujac
specyfike zachowan nabywcéw w handlu internetowym, przedstawiono obszerng
charakterystyke e-konsumenta, z uwzglednieniem jego $ciezek zakupowych (con-
sumer journey) oraz procesow takich jak efekt ROPO (Research Online, Purchase
Offline) czy tez odwrécone ROPO. W koncowej czesci rozdziatu przedstawiono,
w $wietle wynikéw miedzynarodowych badan i statystyk, rozwéj handlu online na
tle ekspansji internetu w skali globalnej oraz w wybranych krajach.

Rozdzial trzeci zawiera wyniki wspomnianych badan empirycznych w Polsce
i w pieciu innych krajach europejskich (analiza komparatywna). Poprzedzono je
okresleniem przedmiotu badania, opisem zastosowanej metodyki studiéw oraz
charakterystyka badanej proby. Zakres rzeczowy badania obejmowal: opinie kon-
sumentéw o roli handlu internetowego i uwarunkowaniach jego rozwoju, postawy
konsumentéw wobec tej formy handlu, zachowania e-konsumentéw w procesach
zakupow online. Kazde zagadnienie bedace przedmiotem analizy rozpatrywano
w dwoch ujeciach: wyniki dla calej proby badawczej oraz wyniki w przekroju
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poszczegolnych krajéow. W tym drugim ujeciu badano zalezno$ci statystyczne mig-
dzy omawianymi kwestiami a krajem pochodzenia respondentow.

Ksigzka wpisuje si¢ w niezwykle aktualny i wazny nurt rozwazan zwigzanych
z transformacjg biznesu w erze technologii cyfrowych. Jej autorzy majg nadzieje,
ze posiada ona walory poznawcze (poszerza wiedze z zakresu omawianej proble-
matyki) i aplikacyjne (zawiera tresci uzyteczne dla podmiotéw funkcjonujacych
w branzy e-commerce). Moze by¢ réwniez wykorzystana w dydaktyce - na stu-
diach z zakresu ekonomii i zarzagdzania oraz na studiach podyplomowych poswie-
conych problematyce e-commerce.



Rozdziat 1

Rozwoj handlu internetowego na tle
cyfrowej transformacji biznesu

Wspolczesne oblicze wszystkich dziedzin zycia jest ksztaltowane przez dwie
potezne sily — postep w technologiach informacyjnych i telekomunikacyjnych
oraz procesy globalizacyjne — ktore wzajemnie sie przenikajac, stanowig sily
sprawcze powstawania spoleczenstwa informacyjnego i Nowej Gospodarki
(New Economy), nazywanej tez gospodarka internetowa, wirtualng lub cyfro-
wa'. Personalizacja i indywidualizacja na niespotykana dotad skale, szybkos¢
reakcji zwrotnej, wszechobecnos$¢ internetu, wspotkreowanie wartodci, pre-
dykcja oczekiwan klienta - to tylko przyktady zachodzacych zmian® Nowe
$rodowisko - srodowisko gospodarki zdominowanej przez technologie infor-
macyjno-komunikacyjne - stanowi ogromne wyzwanie dla przedstawicieli po-
dazowej strony rynku, ktérzy musza dostosowac si¢ do warunkéw funkcjono-
wania w nowym, wirtualnym s$wiecie.

1.1. Cyfrowa transformacja biznesu

Rozwdj handlu elektronicznego jest warunkowany szerokim dostgpem do naj-
nowszych technologii oraz istnieniem spolfeczenstwa informacyjnego, w ktéorym
wigkszo$¢ jego cztonkéw posiada umiejetnos¢ postugiwania si¢ nowoczesnymi
technologiami i uczestniczy w przetwarzaniu informacji dzigki wykorzystaniu

1 B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-t6dz
2002, s. 15.

2 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje dla marketingu, [w:] B. Gregor, D. Kaczorow-
ska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wy-
zwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 18.
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narzedzi tworzonych przez nowe media’. Powstanie spoleczenstwa informacyjne-
go jest skutkiem zmian zwigzanych z pojawieniem si¢ nowych technologii i inter-
netu. Rozwdj i upowszechnienie internetu, urzadzen mobilnych i mediéw spotecz-
nosciowych na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat diametralnie zmienity sposéb,
w jaki konsumenci wchodzg w interakcje z firmami. Zmienity sie tez oczekiwania
klientéw w stosunku do czasu reakeji i dostgpnosci ze strony organizacji*. Inter-
net otworzyt przed swoimi uzytkownikami zupelnie nowe mozliwosci zwigzane
z handlem elektronicznym, ale takze z bankowoscia elektroniczng, korzystaniem
z poczty elektronicznej, mediow spolecznos$ciowych, internetowej telewizji i radia
itd.> Internet jest podstawowy silg sprawcza i akceleratorem rozwoju spoteczno-
-gospodarczego®, a takze podstawa tworzenia nowych modeli biznesowych, w tym
handlu elektronicznego’.

W styczniu 2020 roku 59% populacji na $§wiecie (przeszto 4,5 mld oséb)® bylo
uzytkownikami internetu, jednak poczatki rozwoju globalnej sieci si¢ggaja lat szes§¢-
dziesigtych ubieglego wieku, kiedy Departament Obrony Stanéw Zjednoczonych
zainicjowal projekt badawczy realizowany przez agencje ARPA - Advanced Re-
search Projects Agency. Zakladal on stworzenie zaawansowanej technologicznie
sieci komunikacyjnej gwarantujacej bezpieczenstwo przesytu informacji w wy-
padku wybuchu wojny atomowej’. W 1969 roku powstal pierwszy prototyp sieci,
nazwany ARPANET, faczacy cztery amerykanskie osrodki akademickie, a w kolej-
nych latach twdrcy tej sieci pracowali nad poszerzaniem jej mozliwosci w zakresie
dzielenia si¢ zasobami danych®.

Na poczatkulat dziewiec¢dziesiatych ubiegtego wieku miata swéj poczatek kultura
Internetu 1.0, ktéra trwata do ok. 2005 roku. W tym czasie internet stal si¢ masowo
dostepny dla indywidualnych uzytkownikéw. Przelomowym okazat sie rok 1991,

3 K. Mazurek-topacinska, Konsument w spoteczenstwie cyfrowym - wymiary i poréwnania mie-
dzynarodowe, ,Marketing i Rynek” 2017, nr 9, s. 230.

4 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje..., s. 18.

5 L.Gracz, . Ostrowska, Mtodzi nabywcy na e-zakupach, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2014,
S.42-43.

6  J.W. Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej - uwarunkowania i wyzwania,
[w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych...,
s. 84.

7 J. Pieriegud, Cyfryzacja gospodarki i spoteczeristwa - wymiar globalny, europejski i krajo-
wy, [w:] J. Gajewski, W. Paprocki, J. Pieriegud (red.), Cyfryzacja gospodarki i spoteczeristwa
- szanse | wyzwania dla sektoréw infrastrukturalnych, Publikacja Europejskiego Kongresu
Finansowego, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa - Gdanska Akademia Bankowa,
Gdansk 2016, s. 17.

8  Digital 2020 Global Overview Report, \We Are Social, HootSuite, s. 8, https://wearesocial.com/
digital-2020 (dostep: 08.03.2020).

9 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, ttum. J. Stawinski et al., Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2007, s. 58.

10 M. Sokot, Internet. Przewodnik, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2004, s. 26.
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kiedy powstal najwazniejszy element internetu — World Wide Web (WWW)*.
W kolejnych latach powstaly nowe ustugi, takie jak: wyszukiwarki (m.in. Google
w 1998 roku), poczta elektroniczna, komunikatory (Skype w 2004 roku), strumie-
niowe przesytanie multimediéw (YouTube w 2005 roku), blogi, fora, a takze sieci
spotecznosciowe (Facebook w 2004 roku)'?. Pierwsza generacja World Wide Web,
ktora zostala zdefiniowana jako ,,przestrzen informacyjna, w ktérej elementy sta-
nowigce przedmiot zainteresowania, okreslane jako zasoby, s identyfikowane za
pomoca globalnego identyfikatora Uniform Resources Identifier (URIs)”. Zgodnie
z zalozeniem strony internetowe pierwszej generacji stanowily statyczne formy
prezentacji tresci”. Charakterystyczng cecha sieci Web 1.0 byt jednokierunko-
wy model komunikacji, w ramach ktérej tworcy komunikatéw posiadajacy od-
powiednie kwalifikacje zarzadzali tre§ciami zamieszczanymi na stronach WWW;
a odbiorca przyjmowal bierna postawe, mogac jedynie odczytywa¢ zamieszczane
informacje, bez mozliwosci ich rozszerzania czy komentowania'.

Drugi poziom rozwoju internetu — Web 2.0 - jest zwigzany gtéwnie ze zmiana
w zakresie sposobu korzystania z sieci przez uzytkownikow. Poczatek tej gene-
racji datuje si¢ na 2004 rok". Transformacja Web 1.0 w kierunku Web 2.0 pole-
gala przede wszystkim na zmianie sposobu postrzegania odbiorcy komunikatow
- z biernego konsumenta dostarczanych tresci na twérce aktywnie ksztattujacego
zawarto$¢ sieci'®. Pojecie ,Web 2.0” zostato rozpowszechnione w 2004 roku dzieki
firmom O’Reilly Media i MediaLive International'’, a jego istote mozna zdefiniowa¢
jako filozofi¢ tworzenia serwisow internetowych wykorzystujacych uzytkownikow
(internautow) jako wspottworcow tresci. Idea ta opiera sie na koncepcji wirtualnej
spolecznosci skupionej wokoét strony WWW, prezentujacej tresci zdeterminowane
potrzebami cztonkéw grupy. Wirtualna spoteczno$¢ (virtual communities) stano-
wi ,zbiorowos¢ indywidualnosci skupiong wokét wspélnych zainteresowan, gdzie
interakcje s3 przynajmniej w czesci wspierane przez technologie oraz ustanowione
normy i reguly zachowan”**. Jedna z najbardziej doniostych zmian, ktorg przyniost
Web 2.0, bylo pojawienie si¢ mediéw spotecznosciowych. W dobie Internetu 2.0
powstala takze Wikipedia, czyli najwigksza internetowa encyklopedia, ktérej tre-

11 Jego twdrca byt Timothy Berners Lee, fizyk z Europejskiego Laboratorium Czastek Elemen-
tarnych w Genewie (CERN). Tygodnik , Time” zaliczyt go do grona 100 najwiekszych umy-
stow XX w. (M. Lebiecki, Z pierwszej reki, ,Modern Marketing” 2001, s. 71-72).

12 J. Pieriegud, op. cit., s. 15.

13 N. Choudhury, World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0, ,International Jour-
nal of Computer Science and Information Technologies” 2014, vol. 5(6), s. 8096.

14 k. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 - ewolucja form przestrzeni komunika-
cyjnych w globalnej sieci, ,Rozprawy Spoteczne” 2017, t. 11, nr 1, s. 34.

15 N. Choudhury, op. cit., s. 8097.

16 k. Sarowski, op. cit., s. 34.

17 J. Walkowska, Jesli nie Web 2.0, to co?, ,Biuletyn EBIB” 2012, nr 2(129), s. 1, www.ebib.pl/
images/stories/numery/129/129_walkowska.pdf (dostep: 19.03.2020).

18 C.E. Porter, S. Devaraj, D. Sun, A Test of Two Models of Value Creation in Virtual Communities,
»Journal of Management Information System” 2013, vol. 30, nr 1, s. 262.
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$ci s tworzone i edytowane przez internautdw, inicjatoréw pomystu, bedacych
W pewnym stopniu jego wspottwdrcami'®.

Rozszerzeniem Web 2.0 jest koncepcja Web 3.0, po raz pierwszy nazwana
w roku 2006 przez Johna Markofta, dziennikarza ,,The New York Times . Okreslit
on Web 3.0 jako rozwiniecie i wzbogacenie Web 2.0 o mechanizmy powigzane ze
sztuczng inteligencja*. Podstawowa ideg Web 3.0 jest zdefiniowanie struktury da-
nych i polaczenie ich w celu skuteczniejszego odnajdywania, automatyzacji, inte-
gracji i ponownego wykorzystania, co powinno w rezultacie prowadzi¢ do uspraw-
nienia proceséw zarzadzania danymi, wspiera¢ dostepno$¢ mobilnego internetu,
stymulowa¢ kreatywnos¢ i innowacje, wspiera¢ czynniki globalizacji, zwigksza¢
satysfakcje klientdw i pomaga¢ w organizowaniu wspotpracy w sieciach spotecz-
nosciowych?. Wykorzystanie rozwigzan bazujacych na mechanizmach sztucznej
inteligencji ma zatem stuzy¢ usprawnieniu segregacji oraz transmisji danych znaj-
dujacych si¢ w internecie, w przesyconej informacjami sieci®’. Z pojeciem Interne-
tu 3.0 wigze sie termin ,,sie¢ semantyczna’, ktory moze mie¢ duzo szersze znacze-
nie. Zgodnie z wizja przedstawiong przez Tima Bernersa-Lee w 2001 roku nalezy
dazy¢ do utworzenia takich standardéw opisywania tresci, w przypadku ktorych
dane beda zwigzane ze swojg semantyka, tak aby trafnie wydoby¢ ich znaczenie *.
Dzigki temu dostepne dane beda mogly by¢ przetwarzane nie tylko przez ludzi,
ale takze przez specjalne programy przetwarzajace dane, nazwane agentami. Na
tej podstawie koncepcja sieci semantycznej jest kojarzona z ,danymi czytelnymi
dla maszyn™®, , inteligentnymi agentami’, ,,rozproszong bazg danych” czy tez ,,au-
tomatyczng infrastrukturg™. Zgodnie z ideg sieci semantycznej komputery beda
potrafily prawidtowo przetwarza¢ informacje w sposéb adekwatny do jej znacze-
nia. Zmianie ulegnie sposdb przetwarzania przesylanych danych, a obecny internet
zdominowany przez nieustrukturyzowane dane przeksztalci si¢ w ,,sie¢ danych””.

Kolejnym etapem rozwoju jest Internet 4.0, ktéry mozna traktowac jako ultra-
inteligentnego ,elektronicznego agenta’, potrafigcego odczytywac z jeszcze wigk-
sza dokfadno$cig zgromadzone w sieci dane w ich odpowiednich kontekstach.

19 Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Markeitng 4.0. Era Cyfrowa, ttum. D. Gasper, Wydawnic-
two MT Biznes, Warszawa 2017, s. 24.

20 N.Choudhury, op. cit., s. 8097.

21 J. Walkowska, op. cit.

22 N.Choudhury, op. cit., s. 8097.

23 M. Tasner, Blitzmarketing: praktyczny przewodnik po narzedziach Web 3.0, ttum. Z. Zawadzki,
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Web 4.0, umozliwiajac réwnoleglos$¢ odczytu i zapisu danych, zapewni globalna
przejrzystos¢, zarzadzanie, dystrybucje, uczestnictwo oraz wspdtprace z kluczo-
wymi spolecznosciami, takimi jak spotecznosci przemystowe, polityczne, spolecz-
ne i inne”. Przedstawiony kierunek ewolucji prowadzi do zintegrowania z siecig
niemal wszystkich rodzajow urzadzen, tym samym zmierzajac w kierunku kon-
cepcji Internetu Rzeczy, ktdra jest jednym z motoréw transformacji cyfrowe;j.

Wiréd kluczowych sil, ktore ksztaltujg krajobraz wspoétczesnego biznesu, w tym
handlu elektronicznego, nalezy wymieni¢ w pierwszym rzedzie aktualne i przyszte
technologie, wciaz zastepowane przez coraz to nowsze rozwigzania®. Wyzwania,
przed ktérymi staja organizacje funkcjonujace w srodowisku Nowej Gospodarki,
sg skutkiem cyfryzacji i cyfrowej transformacji, najczesciej utozsamianej z wielo-
aspektowym wplywem technologii cyfrowych na wspdlczesng rzeczywistos¢ spo-
teczno-gospodarcza. Zgodnie z ideg koncepcji cyfrowej transformacji, srodowisko
digital nie jest celem, ale srodkiem do wdrazania zmian w organizacji*. Cyfryzacja
jako ciagly proces konwergencji rzeczywistego i wirtualnego $wiata staje si¢ gtow-
nym motorem innowacji i zmian w wiekszosci sektoréw gospodarki®. Wywiera-
jac wplyw na wiele roznych domen Zycia spotecznego zwigzanych z komunikacja
elektroniczng oraz mediami cyfrowymi, cyfryzacja oznacza diametralne zmiany
w sposobie realizacji operacji biznesowych®, otwiera nowe mozliwosci w tworze-
niu modeli wspdlczesnego biznesu, ale tez niesie ze sobg réznego rodzaju zagro-
zenia zwigzane m.in. ze spolecznymi skutkami automatyzacji proceséw wytwor-
czych czy szeroko rozumianym bezpieczenstwem™®.

Postepujaca digitalizacja, masowe wykorzystanie urzadzen mobilnych oraz
mediéow spolecznosciowych to rezultat konsekwentnego wzrostu technologii
informacyjno-komunikacyjnych (information and communication technologies,
ICT)*. Ewolucja technologii informacyjno-komunikacyjnych doprowadzita do
powstania i zastosowania technologii, ktére zmieniaja system komunikowania
spolecznego i jego struktury, transformuja procesy gospodarcze, polityczne i spo-
teczne®. Nowoczesne technologie cyfrowe nie tylko automatyzujg i przy$pieszajg
procesy (jak mialo to miejsce w przypadku wczesniejszych rozwigzan informa-
tycznych), ale rewolucjonizuja strategie biznesowe, poprawiajac wydajnos¢, rze-
telnos¢ i przewidywalno$¢ dzialania, wspierajac rozwdj oraz wdrazanie innowacji
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i odpowiadajac na potrzeby klientow*. Przetom XX i XXI wieku przyniést nowa
jakos¢, stanowiong przez sieci informacyjno-komunikacyjne, ktdre staly sie naj-
istotniejszymi narzedziami technologicznymi wspdlczesnych spoteczenstw?.
Systemy informatyczne funkcjonowaly w biznesie juz od dluzszego czasu, jednak
dopiero zlaczone w zintegrowana, globalng sie¢ stworzyty nowe srodowisko biz-
nesu, w ktérym informacja i wiedza, dzigki technologiom teleinformatycznym,
staja sie¢ podstawowym kryterium przesadzajacym o sukcesie badz niepowodze-
niu firm, regiondéw i catych gospodarek?.

Transformacja cyfrowa jest jednym z gléwnych trendéw ksztalttujacych otocze-
nie wspolczesnej organizacji. Stopien cyfryzacji gospodarki i spoleczenstwa da-
nego kraju jest zalezny od zaawansowania wptywu technologii informacyjnej na
funkcjonowanie podmiotéw gospodarczych, konsumentéw i gospodarstw domo-
wych w réznych obszarach i wymiarach™.

Poziom rozwoju spoteczenstwa cyfrowego krajéw Europy w sposéb syntetyczny
wyraza wskaznik DESI (The Digital Economy and Society Index) opracowany przez
Komisje Europejska. Wskaznik jest budowany w oparciu o pig¢ analizowanych
wymiardéw: Iacznos¢ (zasieg stacjonarny i mobilny infrastruktury szerokopasmo-
wej), kapital ludzki (poziom umiejetnoséci uzytkownikéw internetu), korzystanie
z ustug internetowych i transakcji online, cyfryzacja biznesu i rozwoj e-commerce,
cyfryzacja ustug publicznych (e-administracja, e-zdrowie). Wedlug raportu opu-
blikowanego 19 czerwca 2020 roku przez Komisje Europejska Polska ze wskazni-
kiem 45,0 (przy $redniej unijnej 52,6) zajmuje 23. miejsce wsrdd 28 krajow Unii
Europejskiej*®, lokujac sie¢ w grupie krajow o niskim poziomie cyfryzacji, do ktérej
naleza takze: Bulgaria, Grecja, Rumunia, Wlochy (43,6), Cypr (44,0) i Stowacja
(45,2). Natomiast do panstw charakteryzujacych si¢ najwyzszym wskaznikiem za-
awansowania gospodarki cyfrowej nalezg: Finlandia (72,3), Szwecja (69,7), Dania
(69,1) i Holandia (67,7)*.

Transformacja cyfrowa oznacza wdrazanie nowych rozwigzan oraz komplek-
sowg zmiane sposobu dzialania i narzedzi wykorzystywanych w organizacji.
Gléwna zmiana obejmuje wdrozenie nowoczesnych systeméw zarzadzania pro-
cesami oraz ich integracje i ukierunkowanie na klienta. Cyfrowa transformacja
oznacza nowe podejscie nie tylko do proceséw, produktéw czy ustug, ale takze
do klienta. Wspiera ona pozadane zmiany w organizacji, zwigzane z u$wiado-
mieniem oczywistego zalozenia, ze to odbiorca - klient - jest w centrum uwagi
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