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WST¢P DO ePOLSKI
czyli

rola nowych technologii w rozwoju spo∏ecznym
oraz kierunki dzia∏aƒ rzàdu

na rzecz rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego

Dariusz Nowak–Nova





Wst´p

„Przyspieszone stosowanie technologii informatycznych i ∏àcznoÊci
oraz nadejÊcie ery Internetu sprawi∏y, ˝e w zasi´gu obywateli, rzàdów
i przedsi´biorstw ró˝nej wielkoÊci na ca∏ym Êwiecie znalaz∏y si´ narz´-
dzia o wielkiej sile oddzia∏ywania. Wywo∏uje to g∏´bokie zmiany w or-
ganizacji wewn´trznej zarówno ekip rzàdzàcych, jak i biznesu, w orga-
nizacji pracy i wymogach dotyczàcych kwalifikacji pracowniczych,
w stosunkach ∏àczàcych przedsi´biorstwa, partnerów w interesach, oby-
wateli i rzàdy. Technologie te wywierajà znaczny wp∏yw na ca∏okszta∏t
gospodarki, a polityka, która zawiaduje ich stosowaniem oraz pobudza
do ich wykorzystania i wdra˝ania ma g∏os decydujàcy w modernizacji
tej w∏aÊnie gospodarki i umo˝liwia korzystanie z nowych mo˝liwoÊci ich
stosowania w nowej gospodarce.”1

Tak zaczyna si´ fundamentalny dla nas, jako kraju kandydackiego, do-
kument „eEurope+”. Powsta∏ on w wyniku zorganizowanej w maju
2000 r. w Warszawie konferencji ministerialnej poÊwi´conej zagadnie-
niom Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego – „Information Society – Accele-
ratin European Integration”.2 W dokumencie koƒcowym tej konferen-
cji paƒstwa kandydujàce zobowiàza∏y si´ do wspó∏pracy z Komisjà Eu-
ropejskà przy opracowaniu wspólnego dokumentu programowego oraz
do przygotowania krajowych planów dzia∏ania zwiàzanych z problema-
tykà Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego.3

1. Spo∏eczeƒstwo Informacyjne
(Information Society)

1.1. Raport Bangemanna

Poj´cie „spo∏eczeƒstwo informacyjne” – w u˝ywanym przez nas kon-
tekÊcie – pojawi∏o si´ po raz pierwszy w dokumencie „Europa i spo∏e-

7

1 eEurope+ Wspólne dzia∏ania na rzecz wdro˝enia Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego w Europie.
Plan dzia∏aƒ sporzàdzony przez kraje kandydujàce przy wsparciu Komisji Europejskiej, czer-
wiec 2001.

2 Europejska Konferencja Ministrów: Spo∏eczeƒstwo Informacyjne – Przyspieszenie Integracji
Europejskiej, Warszawa 11-12 maja 2000, http://www.is2000.pl

3 http://www.is2000.pl/documents.nsx



czeƒstwo globalnej informacji. Zalecenia dla Rady Europejskiej” opu-
blikowanym w roku 1994, zwanym (od nazwiska jednego z cz∏onków
Komisji Europejskiej Martina Bangemanna, odpowiedzialnego wów-
czas za rozwój telekomunikacji i technologii informacyjnych) Rapor-
tem Bangemanna.4 Intencjà autorów tego raportu by∏o zwrócenie uwa-
gi na problematyk´ zmian zachodzàcych we wspó∏czesnym spo∏eczeƒ-
stwie pod wp∏ywem nowoczesnych technologii teleinformatycznych.
Poj´ciem kluczowym dla tego dokumentu sta∏o si´ w∏aÊnie Spo∏eczeƒ-
stwo Informacyjne rozumiane jako spo∏eczeƒstwo, które nie tylko po-
siada rozwini´te Êrodki przetwarzania informacji i komunikowania,
lecz Êrodki te stanowià podstaw´ do tworzenia dochodu narodowego
i dostarczajà êród∏o utrzymania wi´kszoÊci spo∏eczeƒstwa.

OczywiÊcie trudno zak∏adaç, ˝e poj´cie to nie funkcjonowa∏o wczeÊniej.
Pojawi∏o si´ ono jako kategoria zmian spo∏ecznych wynikajàcych z co-
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4 Europe and the global information society. Reomendations of the Bangemann Group to the
European Council, 26 May 1994

Strona internetowa konferencji: http://www.is2000.pl/



raz wi´kszej dominacji sektora informacji, z powszechnego procesu
komputeryzacji wielu prac intelektualnych i biurowych oraz powiàza-
nia techniki informatycznej z telekomunikacyjnà.5

1.2. Japoƒskie doÊwiadczenia

Po raz pierwszy zosta∏o u˝yte w Japonii w 1963 roku, w trakcie debaty
nad przysz∏oÊcià japoƒskiej gospodarki i spo∏eczeƒstwa. Japoƒczycy za-
uwa˝yli wówczas, ˝e stosowany przez nich model ekstensywny, polega-
jàcy na kopiowaniu wzorców amerykaƒskich i ekspansji gospodarki wy-
czerpa∏ si´. Postanowili postawiç na rozwój ga∏´zi przemys∏u o jak naj-
wi´kszym wk∏adzie myÊli, ale jak najmniej uzale˝nionych od surowców.
Powsta∏ wówczas dokument „Zadania dla spo∏eczeƒstwa – raport
o rozwoju przemys∏ów przetwarzania informacji”.6

Rozpoczà∏ si´ dynamiczny proces rozwoju japoƒskiego przemys∏u elek-
tronicznego. Powsta∏ program „Technopolis” majàcy byç kopià sukcesu
kalifornijskiej Doliny Krzemowej. Ministerstwo ¸àcznoÊci rozpocz´∏o re-
alizacje projektu „Teletopia”, polegajàcego na wprowadzeniu do 63 miast
multimedialnej infrastruktury komunikacyjnej. Powsta∏o miasto nauki
Tsukuba, skupiajàce 40 instytutów badawczych. „Johoka Shakai” czyli
spo∏eczeƒstwo informacyjne w j´zyku japoƒskim przerodzi∏o si´ w ideolo-
gi´ majàcà na celu mobilizowanie si∏ do gospodarczego podboju Êwiata.

1.3. Francuski ∏àcznik

W 1978 roku do Europy „sprowadzili” je francuscy socjologowie Alain
Minc i Simon Nora, którzy u˝yli go w raporcie przygotowanym na zle-
cenie rzàdu. Francuzi równie˝ uczynili ze spo∏eczeƒstwa informacyjne-
go ideologiczny cel. Do dziÊ jako pok∏osie wdra˝ania nowej ideologii
jest m.in. „Minitel”, pierwszy sieciowy serwis komunikacyjny, który od-
niós∏ komercyjny sukces.7

Martin Bangemann opierajàc si´ na doÊwiadczeniach japoƒskich do-
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5 Spo∏eczeƒstwo informacyjne – szanse, zagro˝enia, wyzwania. Tomasz Globan-Klas, Piotr Sien-
kiewicz, Warszawa 1999

6 Ideologia spo∏eczeƒstwa informacyjnego. Edwin Bendyk, Computerworld Polska 34/1999,
20 wrzeÊnia 1999

7 Tam˝e



prowadzi∏ do tego, ˝e pod dokumentem przygotowywanym dla Rady
Europejskiej podpisali si´ szefowie najwi´kszych europejskich firm te-
lekomunikacyjnych i informatycznych, wskazujàc, ˝e Europa musi pod-
jàç si´ zadania budowy spo∏eczeƒstwa informacyjnego.

1.4. USA

Amerykanie terminu tego nie u˝ywajà. W obawie przed ideologiami
zdecydowali si´ nie przebudowywaç spo∏eczeƒstwa8, wdro˝yli nato-
miast u siebie Narodowà Infrastruktur´ Informacyjnà. zmienionà na-
st´pnie w Âwiatowà Infrastruktur´ Informacyjnà – (Global Informa-
tion Infrastructure).

W 1997 opublikowany zosta∏ roku raport – „Struktura Âwiatowej Elek-
tronicznej Gospodarki”, który wyznacza∏ kierunki i g∏ówne pola dzia∏a-
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8 Tam˝e

Strona firmowa Minitel Francja: http://www.minitelfr



nia w tej materii. Dokument ten zyska∏ najwy˝szà rang´ dokumentu
paƒstwowego w momencie sygnowania go przez ówczesnego prezyden-
ta Billa Clintona i wiceprezydenta Ala Gore’a. W rezultacie has∏o Glo-
balnej Infrastruktury Informacyjnej i Globalnej Elektronicznej Gospo-
darki sta∏o si´ nowym przes∏aniem Stanów Zjednoczonych, a tym sa-
mym nowym wyzwaniem dla Unii Europejskiej.

Socjolodzy, publicyÊci, futurolodzy spierajà si´ dziÊ jak nale˝y rozumieç
termin „spo∏eczeƒstwo informacyje”. Czy nale˝y opisywaç nim zjawiska
spo∏eczne, czy ograniczaç je do ideologii administracyjnego wspierania
rozwoju przemys∏u IT, czy raczej nale˝y mówiç o powstawaniu Spo∏e-
czeƒstwa Sieciowego („Network Society”) ze wzgl´du na powstajàce,
nie znane wczeÊniej, globalne relacje spo∏eczne.

1.5. Europejska definicja

Przyjmijmy, ˝e definicje tà nale˝y rozumieç jako ide´ zwi´kszenia pro-
duktywnoÊci pracy, zarówno intelektualnej, jak i kontrolowanej przez nià
produkcji i dystrybucji towarów oraz miejsce europejskiej gospodarki
w Êwiecie gospodarki globalnej.

2. Inicjatywa „eEurope – An Information
Society for All”

2.1. Poczàtek europejskiej debaty

Publiczna debata na temat europejskich szans zrównowa˝onego rozwo-
ju, wzmocnienia gospodarki, efektywnego konkurowania na rynkach
Êwiatowych rozpocz´ta Raportem Bangemanna doprowadzi∏a do sze-
regu konkluzji wytyczajàcych wyzwania dla wspó∏czesnego spo∏eczeƒ-
stwa europejskiego:
• narz´dzia elektronicznej gospodarki umo˝liwiajà lepszà, efektyw-

niejszà organizacj´ Wspólnego Rynku, aktywizacj´ ma∏ych i Êred-
nich przedsi´biorstw, regionów gorzej rozwini´tych lub usytuowa-
nych w trudniejszych warunkach geograficznych,

• poprawa warunków funkcjonowania rynku europejskiego podnosi
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jego konkurencyjnoÊç w stosunku do innych regionów Êwiata,
• inwestycje w sektorach telekomunikacji, technologii informatycznej

i informacyjnej oraz mediów, sà najbardziej dochodowe,
• rozwój telekomunikacji, technologii informatycznych, mediów jest

tak dynamiczny, i˝ pozostanie za nim w tyle mo˝e spowodowaç nie-
odwracalnà przepaÊç i degradacj´ w stosunku do tych krajów, które
osiàgnà w nich prymat,

• jedynie wykszta∏cone i zdolne do absorpcji wiedzy spo∏eczeƒstwa
mogà skutecznie budowaç nowoczesnà, konkurencyjnà gospodark´
oraz jednoczeÊnie uczestniczyç w efektach, które ona przynosi,

• rozwój technologii teleinformatycznych tworzy sam w sobie najbar-
dziej perspektywiczny rynek pracy, a co za tym idzie, jest czynnikiem
przeciwdzia∏ajàcym bezrobociu,

• rozwój oraz powszechne wykorzystywanie us∏ug opartych o techno-
logie teleinformatyczne zmieniajà warunki pracy oraz ˝ycia spo∏e-

12

Strona internetowa UE poÊwi´cona problematyce Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego:
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czeƒstwa europejskiego,
• powodzenie jednostki, grup spo∏ecznych pozostawaç b´dzie w Êci-

s∏ym zwiàzku z umiej´tnoÊciami oraz mo˝liwoÊciami korzystania
z us∏ug opartych na technologiach teleinformatycznych9.

Podsumowaniem tej debaty sta∏a si´ inicjatywa Komisji Europejskiej
og∏oszona 8 grudnia 1999 roku, na dwa dni przed szczytem UE w Hel-
sinkach, „eEurope – An Information Society for All”10.

2.2. Przyj´cie strategii rozwoju Europy

Inicjatywa „eEurope” jako najwa˝niejsze cele przygotowywanej przez
Komisjà Europejskà strategii rozwoju paƒstw cz∏onkowskich przyj´∏a:
• wprowadzenie mieszkaƒców Europy, we wszystkich sferach ich dzia-

∏alnoÊci -w pracy, w domu, w szkole, w interesach, w kontaktach
z administracjà – w wiek cywilizacji cyfrowej,

• tworzenie Europy zdolnej do spo˝ytkowania informacji cyfrowej,
konkurencyjnej w stosunku do reszty Êwiata, wspierajàcej kreatywnà
kultur´, gotowej do finansowania i rozwoju nowych idei,

• zapewnienie, aby dokonujàce si´ procesy uwzgl´dnia∏y uwarunko-
wania socjalne, tworzy∏y zaufanie i wzmacnia∏y jednoÊç.

2.3. „eEurope” – obszary dzia∏ania

Dokument „eEurope – An Information Society for All“ mia∏ staç si´
od tej pory podstawowym drogowskazem w realizacji wizji nowocze-
snej, bogatej Europy, zamieszkiwanej przez Êwiadomych swoich praw
obywateli. W celu osiàgni´cia tych zamierzeƒ Komisja Europejska wy-
tyczy∏a w pierwszym etapie 10 tematycznych obszarów dzia∏ania, na
których skupiç si´ powinny wysi∏ki zarówno samej Komisji jak i krajów
cz∏onkowskich, przemys∏u i mieszkaƒców Europy:

• M∏odzie˝ Europy w wieku cywilizacji cyfrowej: wprowadzenie Inter-
netu, Êrodków multimedialnych do szkó∏, zaadoptowanie ich do po-
trzeb edukacji na miar´ wyzwaƒ nowego wieku.
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9 Idea Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego jako element globalnej strategii rozwoju Unii Europej-
skiej. Oprac. W∏odzimierz Marciƒski

10 eEurope – An Information Society for All, COM(99)687 final



• Tani dost´p do Internetu: zwi´kszenie konkurencji a przez to obni-
˝enie cen, poszerzenie mo˝liwoÊci wyboru operatorów, zaprzestanie
uprzywilejowanej dzia∏alnoÊci dominujàcych operatorów, szersze
udost´pnienie cz´stotliwoÊci dla systemów bezprzewodowych.

• Przyspieszenie w elektronicznej gospodarce: przyspieszenie nie-
zb´dnych regulacji prawnych, wdro˝enie elektronicznych procedur
w zamówieniach publicznych, specjalne wsparcie dla ma∏ych i Êred-
nich przedsi´biorstw, kreacja ogólno-europejskiej domeny.eu
usprawniajàcej elektroniczny handel w obr´bie Europy.

• Szybki Internet dla potrzeb naukowców i studentów: budowa i udo-
st´pnienie szybkich ∏àcz internetowych dla potrzeb badaƒ nauko-
wych i studentów tj. grupy majàcej najwi´kszy wk∏ad w powstanie
Internetu, grupy o szczególnym zapotrzebowaniu na szybkà, bezpo-
Êrednià wymian´ informacji.

• Karty elektroniczne dla bezpieczeƒstwa dost´pu do informacji:
stworzenie europejskiej infrastruktury dla szerszego wykorzystywa-
nia kart elektronicznych w ró˝nych aplikacjach, dokonanie uzgod-
nieƒ specyfikacyjnych.

• Kapita∏ zwi´kszonego ryzyka dla ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw
w sferze wysokiej technologii: stworzenie innowacyjnego podejÊcia
w celu maksymalnego pozyskania kapita∏u na rzecz pro-rozwojo-
wych przedsi´biorstw oraz perspektywicznych przedsi´wzi´ç.

• Uwzgl´dnienie potrzeb osób niepe∏nosprawnych: zapewnienie, aby
rozwój spo∏eczeƒstwa informacyjnego uwzgl´dnia∏ potrzeby osób
niepe∏nosprawnych, stworzenie stosownych przepisów prawa, zale-
ceƒ realizacyjnych.

• S∏u˝ba zdrowia on-line: zwi´kszenie wysi∏ków na rzecz upowszech-
nienia us∏ug sieciowych oraz technologii elektronicznych w opiece
zdrowotnej, promocja najlepszych doÊwiadczeƒ obs∏ugi sieci me-
dycznych, szpitali, laboratoriów, farmacji, dost´pu do baz danych
i bibliotek medycznych, standaryzacja w obszarze informatyki me-
dycznej, wykorzystanie kart elektronicznych w dost´pie do danych
zdrowotnych pacjenta.

• Inteligentny transport: dzia∏ania na rzecz lepszego wykorzystania
wspó∏czesnej techniki na rzecz transportu, zapewnienie lepszego
planowania podró˝y, swobodnego komunikowania si´ podczas po-
dró˝y oraz wykorzystywania numeru alarmowego 112, podniesienie
poziomu bezpieczeƒstwa podró˝owania.

• Rzàd on-line: zapewnienie skutecznych narz´dzi dost´pu obywateli
do informacji sektora publicznego, umo˝liwienie komunikowania
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si´ obywateli z sektorem publicznym przy wykorzystaniu systemów
teleinformatycznych.

3. Plan dzia∏ania inicjatywy „eEurope 2002“

3.1. Inicjatywa „eEurope 2002“

W roku nast´pnym, podczas szczytu Unii Europejskiej w Feira (19-20
czerwiec 2000 r.) przyj´ty zosta∏ plan dzia∏ania inicjatywy „eEurope
2002“11. Plan uj´ty zosta∏ w 3 grupach tematycznych rozwini´tych w 11
szczegó∏owych punktach realizacyjnych:

1. Taƒszy, szybszy i bezpieczny Internet
a) taƒszy i szybszy dost´p do Internetu,
b) szybki Internet dla badaƒ i studentów,
c) bezpieczne sieci i inteligentne karty (smart cards).

2. Inwestowanie w ludzi i umiej´tnoÊci
a) m∏odzie˝ Europy w erze cyfrowej,
b) praca w gospodarce opartej o wiedz´ (knowledge-based econo-

my),
c) powszechne korzystanie z gospodarki opartej o wiedz´.

3. Pobudzanie wykorzystania Internetu
a) przyspieszenie elektronicznej gospodarki,
b) rzàd on-line: elektroniczny dost´p do us∏ug publicznych,
c) s∏u˝ba zdrowia online,
d) zawartoÊç cyfrowa w sieciach globalnych,
e) inteligentny system transportu.

Za∏o˝eniom zosta∏y przyporzàdkowane dzia∏ania realizacyjne, uczest-
nicy oraz terminy realizacji. Inicjatywa adresowana jest do administra-
cji krajów cz∏onkowskich, przemys∏u, dostawców us∏ug internetowych,
nauki oraz mieszkaƒców Europy.

15

11 eEurope 2002 – An Information Society for All – Draft Action Plan prepared by the Europe-
an Commission for the European Council in Feira – 19-20 June 2000, COM(2000)0330 final



3.2. èród∏a finansowania

Inicjatywa „eEurope“ nie jest finansowana z ˝adnych, dedykowanych
specjalnie dla niej êróde∏. Realizacja zapisów i osiàgni´cie celów reali-
zacyjnych le˝y w interesie wielu udzia∏owców. Poszczególne jej elemen-
ty mogà byç natomiast finansowane z funduszy celowych przekszta∏ca-
nych w ten sposób, by uzyskaç spójnoÊç tematycznà z inicjatywà. Dzie-
je si´ tak szczególnie w wypadku 5 Programu Ramowego Badaƒ i Roz-
woju, programu IDA, TEN-Telecom czy funduszy strukturalnych.

4. Udzia∏ krajów kandydackich – „eEurope+“

4.1. Akceptacja dla inicjatywy

Inicjatywa „eEurope“ spotka∏a si´ z powszechnà akceptacjà kr´gów po-
litycznych i decyzyjnych Europy, uda∏o si´ równie˝ dotrzeç z jej prze-
s∏aniem do szerokiego kr´gu mieszkaƒców Europy. W chwili obecnej
wszystkie niemal rzàdy i partie w∏àczajà problematyk´ spo∏eczeƒstwa
informacyjnego do swoich programów politycznych, tworzà w∏asne
programy z niezb´dnym przedrostkiem e-, dysponujà w∏asnymi serwi-
sami internetowymi, inicjujà procesy legislacyjne majàce u∏atwiç wdro-
˝enia i realizacje projektów opartych na technologii informatycznej.

4.2. Przygotowania do budowy narodowych 
planów dzia∏ania

Idei Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego nie da si´ ograniczyç geograficz-
nie. Polska od poczàtku aktywnie uczestniczy∏a w realizacji projektów
europejskich. Na wspomnianej wczeÊniej konferencji warszawskiej kra-
je kandydackie zobowiàza∏y si´ do wspólnego opracowania dokumentu
programowego „eEurope+“ oraz opracowania narodowych planów
dzia∏ania.

Cele przyÊwiecajàce inicjatywie „eEurope“ nie sà obj´te procesem ne-
gocjacyjnym. Jej podstawowym i najwa˝niejszym zadaniem jest budowa
silnej, stabilnej Europy bazujàcej na gospodarce opartej o wiedz´, wy-
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zwalajàcej samoistnie postulat do∏àczenia do niej krajów, które chcà
staç si´ krajami cz∏onkowskimi Unii Europejskiej.

4.3. Og∏oszenie inicjatywy „eEurope+“

Podczas szczytu w Göteborgu, w dniach 15–16 czerwca br., odby∏o si´
uroczyste og∏oszenie planu dzia∏ania „eEurope+“ oraz prezentacje na-
rodowych planów budowy Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego.

Wspólne wystàpienie mia∏o za cel:
• pokazanie opinii publicznej wspólnych wysi∏ków krajów 15 oraz kra-

jów kandydujàcych w celu realizacji wyzwaƒ nowej ekonomii,
• wskazanie, ˝e proces akcesji to coÊ znacznie wi´kszego ni˝ negocjo-

wanie acquis communautaire,
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• unaocznienie politycznego poparcia dla wysi∏ków czynionych przez
kandydujàce kraje w kierunku integracji europejskiej,

• zaprezentowanie komplementarnoÊci inicjatywy „eEurope“ oraz
planu „eEurope+“.

5. MyÊl globalnie dzia∏aj lokalnie

Wspó∏praca mi´dzynarodowa, realizowana w obr´bie krajów europej-
skich, nie powinna ograniczaç si´ tylko do dzia∏aƒ na szczeblu rzàdo-
wym. Niezb´dne sà dzia∏ania w obr´bie ca∏ego spo∏eczeƒstwa. Tylko
przy zachowaniu koncepcji szerokiego zaanga˝owania spo∏ecznego,
mo˝liwe jest osiàgni´cie najwi´kszych korzyÊci z rozbudowy infrastruk-
tury informacyjnej. Warunkiem powszechnej akceptacji spo∏ecznej
oraz powszechnego udzia∏u w tych procesach jest:
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5.1. RównoÊç szans udzia∏u

Spo∏eczeƒstwo informacyjne obejmuje wszystkie aspekty ˝ycia spo∏ecz-
nego i indywidualnego: zdrowie, prac´, polityk´, rozrywk´, ˝ycie co-
dzienne, oÊwiat´. Dlatego wszyscy muszà byç przygotowani do korzy-
stania z podstawowych jego urzàdzeƒ i ich zastosowaƒ. Nowe zawody
i nowe stanowiska pracy opieraç si´ b´dà na zdolnoÊci wykorzystywania
nowych technologii komunikacyjnych, stàd niezb´dne sà programy po-
wszechnej edukacji.12 (Interkl@sa)

5.2. Wzbogacenie kulturalne dzi´ki ró˝norodnoÊci
i równoÊci dost´pu

Nowe media dajà szans´ dost´pu do najwi´kszych dzie∏ kultury tak˝e
osobom niepe∏nosprawnym ruchowo oraz mieszkajàcym w odleg∏ych
od centrów kultury miejscowoÊciach.

5.3. Polepszenie jakoÊci ˝ycia

Wa˝nym aspektem technik teleinformatycznych jest ich wp∏yw na u∏a-
twienie ˝ycia w nowych, skomplikowanych, biurokratycznych spo∏e-
czeƒstwach13.

5.4. Zapewnienie jawnoÊci ˝ycia publicznego

Dzi´ki Internetowi administracja publiczna ma szans´ staç si´ bli˝sza
obywatelom i przedsi´biorcom. Elektroniczna administracja mo˝e
przyspieszyç procesy gospodarcze stymulujàc dost´p do podstawowych
us∏ug oferowanych przez urz´dy. Mo˝liwe b´dzie ulepszenie s∏u˝b pu-
blicznych oraz zapewnienie równoÊci podmiotów wyst´pujàcych w pro-
cedurach przetargowych.
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5.5. Bezpieczeƒstwo systemów konsumenckich

Zapewnienie prywatnoÊci stron transakcji elektronicznych, ochrona
bezpieczeƒstwa sieci oraz transakcji za ich pomocà dokonywanych, jak
te˝ urzàdzeƒ stosowanych przez u˝ytkowników koƒcowych stanowi naj-
powa˝niejszà barier´ w rozwoju gospodarki elektronicznej. Poprzez
umocnienie zaufania konsumentów do stosowanych systemów telein-
formatycznych, mo˝liwa b´dzie ich powszechnoÊç.

6. Problematyka Spo∏eczeƒstwa 
Informacyjnego w Polsce

6.1. Polskie poczàtki

Polskie prace nad problematykà Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego rozpo-
cz´∏y si´ ju˝ w 1994 roku. Dyskusje toczy∏y si´ g∏ównie w Êrodowiskach
zawodowo zwiàzanych z problematykà informatycznà. I Kongres Infor-
matyki Polskiej, obradujàcy w Poznaniu w 1994 r. przyjà∏ dokument
programowy „Strategia rozwoju informatyki w Polsce – stan, zalece-
nia, perspektywy. Raport Kongresowy“.

6.2. Pakt na rzecz budowy w Polsce 
Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego

W trakcie II Kongresu w roku 1998, zawiàzano „Pakt na rzecz budowy
w Polsce Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego“, w którym deklarowano
wspó∏dzia∏anie w celu przyspieszenia zmian w Polsce i zobowiàzanie si´
do podj´cia prac nad wspólnà strategià budowy Spo∏eczeƒstwa Infor-
macyjnego w Polsce.

W dokumencie czytamy:
„Instytucje, firmy, organizacje i osoby inicjujàce „Pakt na rzecz budo-
wy w Polsce Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego“, dostrzegajà wysoki sto-
pieƒ zaawansowania projektów zwiàzanych z budowà Globalnej Infra-
struktury Informacyjnej (w krajach G7) oraz Spo∏eczeƒstwa Informa-
cyjnego (w krajach Unii Europejskiej). Zwiàzane z rozwojem infra-
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struktury informacyjnej zmiany szybko nabierajà charakteru cywiliza-
cyjnego: przejÊcia od spo∏eczeƒstwa post-industrialnego do globalnego
spo∏eczeƒstwa informacyjnego. Bardzo niepokojàcy jest wi´c fakt, ˝e
Polskie reformy gospodarczo-spo∏eczne lat dziewi´çdziesiàtych reali-
zowane sà w ca∏kowitym niemal oderwaniu od celów, które postawi∏y
sobie kraje rozwini´te. Dotyczy to zarówno infrastruktury telekomuni-
kacyjnej, zastosowaƒ informatyki w przedsi´biorstwach oraz w admini-
stracji, jak i przygotowania szerokich grup spo∏eczeƒstwa do racjonal-
nego stosowania narz´dzi teleinformatycznych. Optymistyczne wskaê-
niki wzrostu gospodarczego Polski opisujà zjawiska, które mia∏y pier-
wszoplanowe znaczenie do koƒca lat osiemdziesiàtych. Przedsi´biorstwa
w ograniczonym zakresie potrafià wykorzystaç systemy informatyczne
dla zwi´kszenia swojej efektywnoÊci. Równie˝ w administracji paƒstwo-
wej sprawnie funkcjonujàce systemy sà rzadkoÊcià. W systemie eduka-
cji m∏odzie˝y w znikomym stopniu wykorzystuje si´ narz´dzia teleinfor-
matyczne i techniki multimedialne. WÊród doros∏ych niewiele jeszcze
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osób pos∏uguje si´ Internetem lub innymi narz´dziami infrastruktury
informacyjnej, zarówno w pracy zawodowej jak i w sprawach prywat-
nych.

Nie mamy ju˝ wàtpliwoÊci, ˝e powinniÊmy w∏àczyç si´ w proces budo-
wy Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego przygotowujàc do tego zarówno
spo∏eczeƒstwo jak i te˝ rozwiàzania techniczne. Podobnie jak w krajach
UE, wià˝e si´ to z szeregiem zadaƒ dla administracji paƒstwowej i jed-
nostek naukowo-badawczych. Wiele do zrobienia majà te˝ firmy i sami
u˝ytkownicy systemów informatycznych. W procesie budowy Spo∏e-
czeƒstwa Informacyjnego ogromnà rol´ majà te˝ do spe∏nienia media,
odpowiedzialne za prezentowanie trendów, problemów i przyk∏adów
rozwiàzaƒ.“14

6.3. Nowe prawo telekomunikacyjne

23 lutego 1999 r. Sejm przyjà∏ pod obrady rzàdowy projekt ustawy
„Prawo telekomunikacyjne“15. Proces legislacyjny zakoƒczy∏ si´ 21 lip-
ca 2000 r. przyj´ciem ustawy16. Jest to ustawa fundamentalna regulujà-
ca zasady Êwiadczenia us∏ug telekomunikacyjnych oraz eksploatowania
sieci telekomunikacynych.

6.4. Ochrona praw autorskich

Jednà z pierwszych ustaw zwiàzanych z problematykà Spo∏eczeƒstwa
Informacyjnego oraz dostosowujàcà polskie prawo do ustawodawstwa
prawa Unii Europejskiej by∏ rzàdowy projekt ustawy o zmianie ustawy
o prawie autorskim i prawach pokrewnych17, który wp∏ynà∏ pod obrady
Sejmu 24 wrzeÊnia 1999 r. Ustaw´ przyj´to 9 czerwca 2000 r18.
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6.5. Inicjatywy spo∏eczne

6.5.1. Stowarzyszenie Miasta w Internecie

Pr´˝ne lobby dzia∏ajàce na rzecz Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego zacz´-
∏o powstawaç wokó∏ stowarzyszenia „Miasta w Internecie“19, organiza-
tora corocznych konferencji poÊwi´conych uczestnictwu samorzàdów
w sieci Internet. W trakcie kolejnych konferencji przyjmowano stano-
wiska adresowane do w∏adz paƒstwowych zawierajàce ocen´ stanu za-
wansowania prac nad tà problematykà oraz postulaty przyspieszenia
prac nad podstawami prawnymi budowy cywilizacji informacyjnej.
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6.5.2. Polskie Forum Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego

Podczas III Konferencji „Miasta w Internecie“ powsta∏o Polskie Fo-
rum Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego SPIN, które zamierza∏o staç si´
partnerem spo∏ecznym w∏adz paƒstwa w realizacji programów rozwoju
cywilizacji informacyjnej.

„Forum SPIN jest otwarte dla organizacji i inicjatyw pozarzàdowych.
Oczekujemy te˝, ˝e w prace Forum w∏àczà si´ specjaliÊci, którzy mogà
si´ przyczyniç do rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego. Podj´te
w bie˝àcym roku prace wyspecjalizowanych zespo∏ów rzàdowych do
spraw technik spo∏eczeƒstwa informacyjnego traktujemy jako odpo-
wiedê na g∏os polskiego samorzàdu terytorialnego. Uczestnicy III Kon-
ferencji „Miasta w Internecie“ deklarujà swój aktywny udzia∏ w realiza-
cji idei spo∏eczeƒstwa informacyjnego“.20

6.5.3. Samorzàdowy Pakt na rzecz Spo∏eczeƒstwa 
Informacyjnego

Kolejna IV Konferencja zakoƒczy∏a si´ inicjatywà „Samorzàdowego
Paktu na rzecz Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego“, którego sygnatariu-
szami, oprócz Stowarzyszenia, zostali Zwiàzek Powiatów Polskich Fe-
deracja Zwiàzków Gmin i Powiatów RP, Unia Miasteczek Polskich,
Zwiàzek Gmin Wiejskich RP, Zwiàzek Miast Polskich, Liga Krajowa.

W dokumencie koƒcowym stwierdzono:
„Uczestnicy IV Konferencji „Miasta w Internecie“ – przedstawiciele
polskiego samorzàdu – z zadowoleniem stwierdzajà, i˝ w okresie od po-
przedniej konferencji nastàpi∏ znaczàcy wzrost zaanga˝owania admini-
stracji lokalnej w realizacj´ projektów na rzecz spo∏eczeƒstwa informa-
cyjnego. Szczególnie cieszy rosnàca liczba samorzàdowych serwisów in-
formacyjnych publikowanych w Internecie oraz udzia∏ Polski w inicja-
tywach europejskich. Uczestnicy konferencji wyra˝ajà zadowolenie
z podpisania przez wiodàce organizacje Samorzàdowego Paktu na
rzecz Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego i oczekujà i˝ postulaty dotyczàce
rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego zg∏aszane b´dà przez stron´ sa-
morzàdowà Komisji Wspólnej Rzàdu i Samorzàdu. Konferencja wska-
zuje na pilnà potrzeb´ wsparcia przez rzàd dzia∏aƒ na rzecz rozwoju
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spo∏eczeƒstwa informacyjnego w obszarach wiejskich, które wolniej ni˝
inne korzystajà z technologii komunikacji i informacji.“21

6.6. Inicjatywa Sejmu RP

Ukoronowaniem inicjatyw instytucjonalnych i spo∏ecznych by∏o przyj´-
cie przez Sejm RP 14 lipca 2000 r. uchwa∏y w sprawie budowania spo-
∏eczeƒstwa informacyjnego w Polsce22.

Sejm w swojej uchwale zobowiàza∏ rzàd do koordynacji i realizacji po-
lityki rozwoju Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego we wszystkich dzia∏ach
i na wszystkich szczeblach administracji rzàdowej. W dzia∏aniu tym
zdaniem Sejmu nale˝y uwzgl´dniç nast´pujàce zagadnienia:

1. Zasady powszechnego dost´pu i wykorzystania Internetu.
2. Plan rozwoju edukacji informatycznej dzieci i m∏odzie˝y.
3. Plan rozwoju edukacji informatycznej osób doros∏ych uwzgl´dniajà-

cy koniecznoÊç zdobywania nowych kwalifikacji w transformujàcej
si´ gospodarce.

4. Plany i priorytety rozwoju systemów teleinformatycznych w admini-
stracji sprzyjajàce racjonalizacji wykorzystania Êrodków bud˝eto-
wych, a tak˝e usprawniajàce kontakty obywatela z urz´dem oraz sa-
morzàdnoÊç lokalnà.

5. Metodyk´ rozwoju systemów teleinformatycznych uwzgl´dniajàcych
wymagania obronnoÊci i bezpieczeƒstwa paƒstwa.

6. Priorytety rozwoju systemów teleinformatycznych wspomagajàcych
system finansowy paƒstwa.

7. Dzia∏ania podejmowane przez paƒstwo dla rozwoju systemów tele-
informatycznych dla potrzeb oÊrodków naukowych i oÊrodków uni-
wersyteckich.

8. System ostrzegania przed zagro˝eniami zwiàzanymi z nadu˝yciami
i przest´pstwami z wykorzystaniem sieci teleinformatycznych i tele-
komunikacyjnych.

9. Plan dzia∏aƒ wspomagajàcych wykorzystanie us∏ug spo∏eczeƒstwa
informacyjnego:
a) dla rozwoju ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw,
b) dla rozwoju wsi,
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c) w ochronie zdrowia,
d) w zwi´kszaniu dost´pnoÊci do dóbr kultury,
e) w transporcie,
f) ochronie Êrodowiska,
g) dla zwi´kszenia bezpieczeƒstwa obywateli i ochrony porzàdku

publicznego.
10.Udzia∏ przedstawicieli Polski w mi´dzynarodowych ustaleniach

i dzia∏aniach standaryzujàcych zasady gospodarki elektronicznej.
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6.7. Prace Rzàdu na rzecz budowy 
Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego

6.7.1. Cele i kierunki rozwoju spo∏eczeƒstwa 
informacyjnego w Polsce

28 listopada 2000 roku Rada Ministrów przyj´∏a dokument programo-
wy „Cele i kierunki rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego w Polsce“23

oraz stanowisko wobec uchwa∏y sejmowej24.

W dokumencie tym czytamy:
„Wiadomo, ˝e poprawa infrastruktury telekomunikacyjnej daje podob-
ny efekt jak zwi´kszenie innowacyjnoÊci gospodarki. Ocenia si´, ˝e ok.
25 proc. ogólnego wzrostu produktywnoÊci w latach 1970–1991 mo˝na
przypisaç rozwojowi telekomunikacji i wzrostowi produktywnoÊci
w tym sektorze. Dane statystyczne z wielu krajów Êwiata potwierdzajà,
˝e np. zastosowanie technik handlu elektronicznego w handlu detalicz-
nym wp∏yn´∏o na obni˝enie kosztów produkcji.

Niezwykle wa˝nà sprawà jest odpowiednio rozbudowana sieç telefo-
niczna, której budowa jest cz´sto najkosztowniejszym i najbardziej cza-
soch∏onnym zadaniem. Jednak przyk∏ady wysoko rozwini´tych paƒstw
potwierdzajà koniecznoÊç poniesienia takich inwestycji, poniewa˝ sà
one niezb´dnym warunkiem rozpocz´cia budowy spo∏eczeƒstwa infor-
macyjnego. Kolejnym jest zapewnienie odpowiedniej edukacji i zwi´k-
szenie dotacji bud˝etowych na ten cel.

Paƒstwo powinno dà˝yç do przyj´cia prawid∏owej strategii (wyraênie
precyzujàcej cele i kierunki rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego),
której wdro˝enie wp∏ynie pozytywnie na sytuacj´ spo∏ecznà, politycznà
i gospodarczà. Zresztà – jak ju˝ powiedziano – jednym z warunków
wejÊcia Polski do Unii Europejskiej jest rozpocz´cie przez nasz kraj
procesu powszechnej informatyzacji, poniewa˝ wszelkie zapóênienia
mogà wp∏ynàç negatywnie na ten proces.

Proces powszechnej informatyzacji nale˝y rozpatrywaç jako zespó∏
dzia∏aƒ zmierzajàcych do zapewnienia wszystkim obywatelom dost´pu
do informacji o:
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– przepisach i procedurach;
– dzia∏aniach administracji rzàdowej i przedsi´wzi´ciach firm prywat-

nych;
– mo˝liwoÊciach inwestowania i rozwoju oraz mechanizmach finanso-

wych;
– dost´pnych technikach, technologiach i produktach;
– mo˝liwoÊciach zastosowania teleinformatyki w pracy i w domu;
– statystycznych danych gospodarczych i demograficznych dotyczà-

cych warunków ˝ycia, stanu i ochrony Êrodowiska itp.;
– sposobach i metodach zwi´kszenia konkurencyjnoÊci polskiej go-

spodarki.

Takie mo˝liwoÊci wykorzystania teleinformatyki, wzorem paƒstw euro-
pejskich, wp∏ynà na pewno dodatnio na sytuacj´ ma∏ych i Êrednich firm,
które sà przys∏owiowà lokomotywà rozwoju dobrze ukierunkowanej
gospodarki paƒstwa.
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Mówiàc o powszechnym dost´pie do us∏ug telekomunikacyjnych, nale-
˝y zwróciç uwag´ na rozbudow´ publicznej sieci telefonicznej, co po-
winno byç jednym z priorytetów strategii rozwoju gospodarczego kra-
ju. Powinno si´ równie˝ podjàç dzia∏ania zmierzajàce do liberalizacji
krajowego systemu telekomunikacji i stworzyç instrumenty zapewnia-
jàce odpowiednià polityk´ podatkowà tego sektora. Ponadto nale˝y
zwi´kszyç wysi∏ki na rzecz upowszechnienia wielous∏ugowych, cyfro-
wych systemów telekomunikacyjnych o du˝ej przep∏ywnoÊci, umo˝li-
wiajàcych przekaz wszelkich rodzajów informacji. Konieczne jest te˝
szersze udost´pnienie innych, alternatywnych infrastruktur s∏u˝àcych
Êwiadczeniu us∏ug teleinformatycznych (operatorzy telewizji kablowej,
operatorzy sieci GSM, UMTS).

Niezb´dne jest te˝ zapewnienie odpowiedniego poziomu edukacji in-
formatycznej poprzez zmodyfikowanie programów edukacji powszech-
nej w taki sposób, by obejmowa∏y one podstawy elektronicznego prze-
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twarzania informacji. Umo˝liwi to wykszta∏cenie populacji zdolnej do
funkcjonowania w nowoczesnej cywilizacji, potrafiàcej kreowaç infor-
macj´ i wiedz´, pos∏ugiwaç si´ nowoczesnymi technikami informacyj-
nymi i multimedialnymi nie tylko w ˝yciu zawodowym i spo∏ecznym, ale
i prywatnym. Wymaga to zwi´kszenia nak∏adów na komputeryzacj´
placówek szkolnych i wykszta∏cenie fachowej kadry nauczycielskiej.
Nieodzowne jest te˝ opracowanie systemu powszechnego kszta∏cenia
ustawicznego, umo˝liwiajàcego nadà˝anie za szybko zmieniajàcymi si´
rozwiàzaniami technicznymi.

Niezb´dne jest dokonanie przeglàdu polskiego prawa pod kàtem mo˝-
liwoÊci zastosowania do nowych mediów i rozwiàzaƒ technicznych.

Nale˝y rozpoczàç prace nad wypracowaniem regulacji prawnych doty-
czàcych traktowania informacji w formie elektronicznej jako dokumen-
tu. Celowe by∏oby w∏àczenie si´ Polski w prace prowadzone w tej dzie-
dzinie w Unii Europejskiej.

Jednym z priorytetów b´dzie stworzenie przejrzystych i przyjaznych
obywatelowi struktur administracji publicznej na miar´ otwartego spo-
∏eczeƒstwa informacyjnego za pomocà narz´dzi teleinformatycznych.
Chodzi tu mianowicie o skomputeryzowanie i odpowiednie dostosowa-
nie procedur administracyjnych nie tylko w celu usprawnienia pracy
urz´dów, ale i umo˝liwienia spo∏eczeƒstwu uzyskania w∏aÊciwej wiedzy
na temat kompetencji i zakresu dzia∏ania struktur administracyjnych.
Nale˝y równie˝ stworzyç system statystycznej informacji o sytuacji eko-
nomicznej, demograficznej, spo∏ecznej i ekologicznej kraju.“

6.7.2. Poczàtek prac nad dokumentem „ePolska“

W projekcie stanowiska rzàdu wobec uchwa∏y Sejmu RP z 14 lipca 2000
r. na temat budowania podstaw spo∏eczeƒstwa informacyjnego w Pol-
sce podkreÊlono znaczenie, jakie rzàd przywiàzuje do transformacji
spo∏eczeƒstwa przemys∏owego w spo∏eczeƒstwo informacyjne. W stra-
tegicznych dokumentach („Koncepcja polityki przestrzennego zago-
spodarowania kraju“, „Koncepcja Êredniookresowego rozwoju gospo-
darczego kraju do roku 2002“, „D∏ugookresowa strategia trwa∏ego
i zrównowa˝onego rozwoju – Polska 2025“) przyj´tych przez Rad´ Mi-
nistrów, uwzgl´dniano te problemy, wskazujàc na ich wag´, w projek-
cie stanowiska rzàdu wobec uchwa∏y sejmu RP.
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Rada Ministrów zaleci∏a Ministerstwu ¸àcznoÊci opracowanie doku-
mentu „ePolska – Strategia rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego
w Polsce na lata 2001–2006“.

6.8. Partnerzy spo∏eczni niecierpliwià si´

W czerwcu br. mia∏a miejsce kolejna V Konferencja „Miasta w Inter-
necie“, która przyj´∏a nast´pujàce stanowisko:

„Uczestnicy V Konferencji „Miasta w Internecie“ wyra˝ajà g∏´bokie
zaniepokojenie niepodj´ciem przez rzàd i parlament koƒczàcej si´ ka-
dencji – mimo wielu wczeÊniejszych zapowiedzi – zdecydowanych dzia-
∏aƒ na rzecz stworzenia kompleksowego paƒstwowego programu roz-
woju spo∏eczeƒstwa informacyjnego (SI). Realizacja takiego programu
winna staç si´ strategicznym priorytetem rozwoju paƒstwa w latach
2001–2005. Tymczasem podejmowane inicjatywy rzàdowe i parlamen-

31

Oficjalna strona Polski: http://www.polska.pl



tarne w tym zakresie nie sà spójne, a wspó∏praca resortów nad ich przy-
gotowaniem nie jest ani zgodna ani kompetentna.

Brak jest nadal podstawowych aktów regulujàcych status prawny pod-
pisu elektronicznego, dokumentu elektronicznego, elektronicznych na-
rz´dzi p∏atniczych oraz realizujàcych w praktyce wymagany w art. 61
Konstytucji RP obowiàzek zapewnienia obywatelom dost´pu do infor-
macji publicznej. Godzi si´ przypomnieç, i˝ o ich przygotowanie apelo-
wa∏y w dokumentach koƒcowych II, III i IV Konferencje „Miasta w In-
ternecie“. Bez spójnych podstaw prawnych niemo˝liwe b´dzie odczu-
walne podniesienie kompetencji polskiego spo∏eczeƒstwa zwiàzanych
z wykorzystaniem ICT, w tym Internetu, do poprawy jakoÊci i wydajno-
Êci pracy, tworzenia nowych miejsc pracy w przedsi´wzi´ciach (e-go-
spodarka), do permanentnej edukacji i podnoszenia kwalifikacji oraz
do zwi´kszenia partycypacji obywateli w demokratycznych procedu-
rach konsultacji, referendów i wyborów z wykorzystaniem Internetu.

Uczestnicy V konferencji „Miasta w Internecie“ apelujà do Sejmu i Se-
natu RP o uchwalenie ustawy o powszechnym dost´pie do informacji
publicznej, której zaawansowany projekt skierowany zosta∏ ostatnio do
drugiego czytania, jeszcze w tej kadencji parlamentu.“25

6.9. Prace legislacyjne. Przyspieszenie

6.9.1. Ustawa o dost´pie do informacji publicznej

19 lipca 2000 r. pod obrady Sejmu trafi∏ projekt ustawy o dost´pie do
informacji publicznej26. Projekt gwarantuje prawo obywateli do uzyski-
wania informacji o dzia∏alnoÊci organów w∏adzy publicznej oraz osób
pe∏niàcych funkcje publiczne, a tak˝e dotyczàcych jawnoÊci procedur
decyzyjnych i grup interesów. 24 lipca 2001 r. ustawa zosta∏a przyj´ta
i skierowana do Marsza∏ka Senatu i Prezydenta.

Przyj´ta ustawa reguluje zasady i tryb udost´pniana informacji o spra-
wach publicznych. Dotyczy wszystkich takich wiadomoÊci, chyba ˝e
ujawnianie ich wykluczajà przepisy szczególne, np. o wszelkiego rodza-
ju tajemnicach.
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Poj´cie „prawo do informacji publicznej“ zosta∏o zdefiniowane jako
uprawnienie do: uzyskania informacji publicznej, w tym równie˝ prze-
tworzonej przez podmiot jej udzielajàcy; wglàdu do dokumentów urz´-
dowych; dost´pu do posiedzeƒ kolegialnych organów w∏adzy publicznej
pochodzàcych z powszechnych wyborów.

Prawo do informacji podlega ograniczeniom, gdy sà to ograniczenia wy-
nikajàce z ustaw, najcz´Êciej – o ochronie informacji niejawnych oraz
o ochronie innych tajemnic ustawowo chronionych. Omawiana ustawa
przewiduje ograniczenie tego prawa tak˝e „ze wzgl´du na prywatnoÊç
osób fizycznych lub tajemnic´ przedsi´biorcy.“ Zastrzega jednoczeÊnie,
˝e ograniczenie to nie dotyczy informacji o osobach pe∏niàcych funkcje
publiczne, w tym o warunkach powierzenia i wykonywania funkcji oraz
gdy osoba fizyczna lub przedsi´biorca rezygnuje z przys∏ugujàcego mu
prawa do prywatnoÊci lub t´ informacj´ upublicznia. Nie b´dà zatem
mo˝liwe takie praktyki, które w ostatnim czasie obserwowano, np. utaj-
niania p∏ac prezydentów, burmistrzów, wójtów.27

Ustawa spotka∏a si´ jedna z krytykà ze strony Centrum Monitoringu
WolnoÊci Prasy.

„Podstawowy zarzut sprowadza si´ do tego, ˝e jest to ustawa technicz-
na, a nie regulujàca prawa ka˝dego do informacji. Skonstruowano jà
tak, ˝e w dalszym ciàgu tajemnice wydajà si´ najwa˝niejsze, a dost´p do
informacji – mniej istotny. Nie jest tzw. ustawà matkà, czy jak kto woli
– organicznà, regulujàcà zasady i wyjàtki od niej. Wprost przeciwnie –
wyraênie stwierdza, ˝e jej przepisy nie naruszajà przepisów i ustaw
okreÊlajàcych odmienne zasady i tryb dost´pu do informacji. Oczywi-
Êcie bierze si´ to z zasz∏oÊci. Najpierw bowiem podj´to wiele aktów za-
wierajàcych regulacje dotyczàce tajemnic prawnie chronionych, dopie-
ro potem ustaw´, która mia∏a unormowaç prawo do informacji. Fakt
ten nie usprawiedliwia jednak b∏´dnych rozwiàzaƒ“28.

6.9.2. Ustawa o podpisie elektronicznym

27 lutego 2001 r. Rzàd przes∏a∏ pod obrady Sejmu projekt ustawy o pod-
pisie elektronicznym. Po równo 5 miesiàcach 27 lipca 2001 r. Sejm usta-
w´ przyjà∏29. Czeka ona teraz na poprawki Senatu i podpis Prezydenta.
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Ustawa ma regulowaç przede wszystkim dwie kwestie: handlu elektro-
nicznego (robienie zakupów przez Internet) oraz mo˝liwoÊci wymiany
dokumentów z urz´dami (np. wys∏anie w ten sposób zeznania podatko-
wego). Odnosi si´ tak˝e do nadzoru nad instytucjami, które majà prze-
strzegaç bezpieczeƒstwa i wiarygodnoÊci przesy∏anych danych (tzw.
centra certyfikacji). Podpis elektroniczny po wejÊciu w ˝ycie projekto-
wanych przepisów b´dzie mia∏ w wielu sytuacjach równorz´dny status
prawny z podpisem w∏asnor´cznym.
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7. „ePolska – Strategia rozwoju 
spo∏eczeƒstwa informacyjnego 
w Polsce na lata 2001–2006“

7.1. Przyj´cie dokumentu

Uroczyste przyj´cie dokumentu „ePolska – Strategia rozwoju spo∏e-
czeƒstwa informacyjnego w Polsce na lata 2001–2006“30 mia∏o miejsce
14 czerwca br.

Dokument ten zbli˝ony jest do planu dzia∏ania „eEurope 2002“, zawie-
ra tematy kluczowe, rozwini´cia szczegó∏owe poszczególnych akcji,
wskazuje g∏ównych adresatów zadaƒ, szacunkowy koszt, êród∏a finan-
sowania oraz terminy realizacji. Stanowi jeden z elementów globalnej
strategii rozwoju Wspólnoty Europejskiej.

Jego podstawowym celem jest przyspieszenie reformy i modernizacja go-
spodarki, w taki sposób, by zmiany zachodzàce w procesach obejmujàcych
prowadzenie biznesu, funkcjonowanie administracji oraz zmieniajàce si´
relacje mi´dzy obywatelami, firmami i administracjà zmierza∏y w kierun-
ku partnerskich relacji z paƒstwami cz∏onkowskimi Unii Europejskiej
z myÊlà o tym, by ca∏a Europa sta∏a si´ „najbardziej konkurencyjnà i dy-
namicznà opartà na wiedzy gospodarkà Êwiata31“, a nie tylko jej cz´Êcià.

7.2. Reakcja na dokument

Dokument spotka∏ si´ z krytykà ze strony Forum Spo∏eczeƒstwa Informa-
cyjnego, które zarzuci∏o mu brak korelacji z „oÊrodkami i organizacjami
pozarzàdowymi, w tym w szczególnoÊci z samorzàdem terytorialnym i go-
spodarczym oraz organizacjami zawodowymi i naukowymi“32, a tak˝e:

„Opisany jako ‘cel 0’ rozwój infrastruktury, sam w sobie nie powinien
zdaniem Forum stanowiç celu, choç niewàtpliwie stanowi warunek,
rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego. Nieporozumieniem wydaje si´
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jednak, pomieszczenie w strategii, planów budowy zamkni´tych syste-
mów resortowych (np. Policja, MSP itp.), przy jednoczesnym braku
wizji tworzenia systemów warunkujàcych bezpieczeƒstwo spo∏eczeƒ-
stwa, takich jak: systemy monitorowania ska˝eƒ, chorób roÊlin, popu-
lacji zwierzàt (w tym paso˝ytów), po˝arów, zarzàdzania w sytuacjach
kryzysowych itp.

W przedstawionym dokumencie nie uwzgl´dniono równie˝, strategii
rozwoju systemów informacji o terenie, stanowiàcych baz´ odniesienia
dla zarzàdzania zasobami naturalnymi, funkcjonowania sàdów, s∏u˝b
geodezyjnych, transportu, budownictwa, informacji turystycznej itp.“33

Wydaje si´ jednak, ˝e dokument dobrze spe∏nia oczekiwania polskich
u˝ytkowników Internetu. Bioràc pod uwag´ s∏aby rozwój infrastruktu-
ry telekomunikacyjnej, ten pragmatyczny punkt stanowiç powinien
wr´cz jego atut.

7.3. Plan dzia∏aƒ „ePolska“

Za kluczowe zadanie stojàce przed Polskà uznano w∏àczenie si´ w pro-
ces budowy ery informacyjnej poprzez wykorzystanie nowoczesnych
technik spo∏eczeƒstwa informacyjnego. Za tym sformu∏owaniem kryjà
si´ g∏ówne cele:
1. stwarzanie warunków dla zapewnienia bezpoÊredniego dost´pu do

informacji,
2. kszta∏towanie ÊwiadomoÊci spo∏eczeƒstwa,
3. rozwijanie jego potencja∏u intelektualnego i gospodarczego.

Uczyniç to mo˝na poprzez dostosowanie polskich rozwiàzaƒ i standar-
dów do kszta∏tujàcego si´ nowoczesnego spo∏eczeƒstwa informacji,
niezb´dnego ze wzgl´du na proces integracji ze strukturami Unii Euro-
pejskiej.

7.3.1. SzeÊç celów tematycznych

Plan uj´ty zosta∏ w 6 celach tematycznych rozwini´tych w szczegó∏o-
wych punktach realizacyjnych zawierajàcych bud˝et oraz wskazujàcych
realizatora zadania.
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Wi´kszoÊç mened˝erów (65%) jest przekonanych, i˝ zastosowanie rozwiàzaƒ e-handlowych w fir-
mie znacznie zwi´ksza wartoÊç przedsi´biorstwa. W firmach korzystajàcych ju˝ z rozwiàzaƒ e-han-
dlowych odsetek ten si´ga prawie 80%.
èród∏o: „eHandel B2B w Polsce“ Arthur Andersen, „Magazyn Internet“ lipiec 2001

7.3.2. Cel „0“: Rozwój infrastruktury telekomunikacyjnej

a) Doprowadzenie do silnej konkurencji w sektorze telekomunikacyjnym,
b) Rozwój sieci teleinformatycznych, telefonii stacjonarnej, komórko-

wej, satelitarnej, us∏ug internetowych oraz innych nowych technik
telekomunikacyjnych,

c) Zapewnienie wszystkim podmiotom dost´pu do sieci telekomunika-
cyjnych po cenach, które pozwoli∏yby na ich powszechne u˝ytkowanie,

d) Wspieranie taniego dost´pu obywateli do najnowszych rozwiàzaƒ
w rozszerzonych us∏ugach telekomunikacyjnych.

7.3.3. Cel 1: Powszechny, taƒszy, szybszy i bezpieczniejszy
Internet

a) Powszechny, taƒszy i szybszy dost´p do zasobów Internetu:
• Osiàgni´cie znacznego obni˝enia op∏at za dost´p do sieci Internet,
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Wykres 1. Optymizm polskich mened˝erów

Jaki wp∏yw, wg polskich firm, ma zastosowanie rozwiàzaƒ e-handlowych 
na wartoÊç przedsi´biorstwa?

znacznie zwi´ksza – 24,2

raczej zwi´ksza – 42,3

nie wp∏ywa – 24,2
raczej zmniejsza – 0

znacznie zmniejsza – 0,2nie mam zdania – 9



• Stworzenie sprzyjajàcych warunków dla silnej konkurencji ope-
ratorów oferujàcych dost´p do sieci Internet,

• Polepszenie jakoÊci dost´pu do zasobów Internetu na terenie ca-
∏ego kraju,

• Zagwarantowanie warunków sprawnego rozwoju ró˝norodnych
rodzajów dost´pu do sieci Internet (telefonia komórkowa, radio-
dost´p, po∏àczenia satelitarne, telewizja kablowa, cyfrowa radio-
fonia i telewizja, sieci szerokopasmowe, sieci amatorskie, ∏àcza
dzier˝awione i inne),

• Rozwój sieci osiedlowych przez wspieranie inicjatyw ich budowy
oraz stworzenie, przyj´cie i skuteczne egzekwowanie przepisów
uniemo˝liwiajàcych spó∏dzielniom blokowanie budowy takich
sieci).

Wydaje si´, ˝e dane dotyczàce miejsca korzystania z Internetu dobrze
ilustrujà koniecznoÊç dalszego inwestowania w infrastruktur´ teleko-
munikacyjnà. Przewa˝ajàca wi´kszoÊç osób korzystajàcych z us∏ug ofe-
rowanych w Internecie nadal ∏àczy si´ z domu (53,5%) przy u˝yciu ∏à-
czy analogowych, wykorzystujàc do tego celu numery dost´powe ope-
ratorów telefonii stacjonarnej.

Z badaƒ przeprowadzonych przez firm´ ARC Rynek i Opinia Sp. z o.o.
w pierwszym kwartale 2001 r. wynika, ˝e najcz´Êciej ∏àczymy si´ z sie-
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Wykres 2. Miejsce korzystania z Internetu

Miejsce korzystania z Internetu

u siebie w domu – 53,5

w pracy – 36,1 na uczelni/w szkole – 28,1
w kawiarniach 
internetowych – 21,4

u znajomych, rodziny – 20

dost´p przenoÊny – 5

inne miejsce – 1,6



cià poprzez komputer osobisty (99,7%), co dwudziesty respondent
(5,2%) u˝ywa telefonu komórkowego wyposa˝onego w przeglàdark´
WAP, a zaledwie 2,6% wykorzystuje laptop i telefon komórkowy.34

b) Szybki Internet dla naukowców:
• Rozbudowa i unowoczeÊnienie infrastruktury informatycznej na-

uki w Polsce do poziomu umo˝liwiajàcego prowadzenie badaƒ
w zakresie wyzwaƒ wspó∏czesnej nauki, techniki, us∏ug i aplikacji,

• Wytworzenie i przetestowanie pilotowych us∏ug i aplikacji spo∏e-
czeƒstwa informacyjnego, stanowiàcych podstaw´ do wdro˝eƒ
w nauce, edukacji, administracji i gospodarce,

• W∏àczenie Polski do konkurencji w zakresie technologii informa-
cyjnych i komunikacyjnych,

• Przygotowanie i przetestowanie pilota˝owych us∏ug i aplikacji dla
potrzeb spo∏eczeƒstwa informacyjnego,

• Dostosowanie i przy∏àczenie polskiej sieci naukowej do rozwija-
jàcej si´ sieci szkieletowej europejskich uniwersytetów.

Poziom wykszta∏cenia osób szukajàcych pracy poprzez Internet jest wy-
soki. Wy˝szy ni˝ przeci´tny polski Internauta (wg badaƒ Katedry Mar-
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Wykres 3. Poziom wykszta∏cenia u˝ytkowników szukajàcych pracy poprzez Internet

Poziom wykszta∏cenia

wy˝szy stopieƒ naukowy – 1

podyplomowe – 10

wy˝sze (mgr) – 48 in˝ynierskie – 15

Êrednie – 25

zawodowe – 1

podstawowe – 0

èród∏o: Jobpilot Polska Sp. z o.o., „Magazyn Internet“ maj 2001

34 „Internet Monitor“, ARC Rynek i Opinia Sp. z o.o., 2001 r., www.arc.com.pl



ketingu Akademii Ekonomicznej w Krakowie dyplomem wy˝szej uczel-
ni legitymuje si´ 31,7% internautów)

c) Bezpieczeƒstwo sieci:
• Zagwarantowanie wysokiego stopnia bezpieczeƒstwa sieci i do-

st´pu do us∏ug elektronicznych,
• Zagwarantowanie swobody podmiotom rynkowym przy definio-

waniu poziomów zabezpieczeƒ adekwatnych do potrzeb klien-
tów,

• Wspieranie integracji nowych technologii zabezpieczajàcych
z aplikacjami,

• Wspó∏praca z zagranicà w zakresie bezpieczeƒstwa sieciowego
i Êcigania przest´pczoÊci.

d) Wolne oprogramowanie (Open Source):
• Promocja wolnego oprogramowania w zastosowaniach publicz-

nych i komercyjnych

Chocia˝ e-biznes rozwija si´ bardzo szybko, jednà z g∏ównych, stale wy-
mienianych barier rozwoju sà kwestie bezpieczeƒstwa i zwiàzany z nimi
brak zaufania do Internetu i innych mediów elektronicznych. Obecnie,
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Wykres 4. Przyczyny ograniczenia rozwoju handlu internetowego

brak bezpieczeƒstwa – 24 s∏aba infrastruktura telekomunikacyjna – 23

wysokie koszty dost´pu 
do Internetu – 23

przyzwyczajenia klientów – 20

brak podpisu elektronicznego – 8
trudno powiedzieç – 2

Co jest najwi´kszà barierà rozwoju handlu internetowego

èród∏o: Pentor, „Businessman Magazine“ wrzesieƒ 2000



a niewàtpliwie w przysz∏oÊci, handel b´dzie w coraz wi´kszym stopniu
polega∏ na elektronicznych sposobach identyfikacji. Przez wprowadze-
nie przepisów, które przypiszà podpisowi elektronicznemu takà samà
wag´ jak tradycyjnemu, wzroÊnie mo˝liwoÊç rozwijania stosunków han-
dlowych opartych na wzajemnym zaufaniu35.

7.3.4. Cel 2: Inwestowanie w ludzi i w umiej´tnoÊci

a) Edukacja w erze cyfrowej (Interkl@sa):
• Dostosowanie polskich programów edukacyjnych do potrzeb

spo∏eczeƒstwa opartego na wiedzy
• Nasycenie szkó∏ publicznych sprz´tem komputerowym z dost´-

pem do sieci Internet
• Przygotowanie kadry dydaktycznej do pos∏ugiwania si´ narz´dzia-

mi wykorzystujàcymi technologie informacyjne i komunikacyjne
• Przygotowanie bazy dydaktycznych materia∏ów mulimedialnych
• Rozwój systemów kszta∏cenia ustawicznego i zdalnej edukacji
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Wykres 5. Wiek polskich u˝ytkowników Internetu

Wiek respondentów

do 10 lat – 0,1
11-15 lat – 3,4

16-20 lat – 16,1
21-25 lat – 32,2

26-30 lat – 23,5 31-35 lat – 8
36-40 lat – 5,2
41-45 lat – 4,2
46-50 lat – 3,5
51-55 lat – 2,4
56-60 lat – 0,6

61-65 lat – 0,4
0,1

66-70 lat – 0,3

èród∏o: „II Badanie Polskich U˝ytkowników Sieci Internet“, Katedra Marketingu Akademii 
Ekonomicznej w Krakowie.

35 „Businessman Magazine“, wrzesieƒ 2000 r.



W Polsce Internet nadal cieszy si´ najwi´kszym zainteresowaniem
wÊród osób m∏odych. Wed∏ug badaƒ przeprowadzonych przez Katedr´
Marketingu Akademii Ekonomicznej w Krakowie ma∏o jest jednak
wÊród polskich u˝ytkowników Internetu dzieci i m∏odzie˝y. Najliczniej-
sza grupa badanych to osoby w przedziale wiekowym od 16 do 40 lat,
które stanowià 80,2% polskich Internautów. W obr´bie tej grupy wie-
kowej osoby od 16 do 20 lat to 16,1% respondentów, natomiast osoby
liczàce 20-25 lat to 32,2% badanych. 23,5% u˝ytkowników Internetu
wywodzi∏o si´ z grupy wiekowej 26-30 lat.

b) Praca zawodowa w gospodarce opartej na wiedzy:
• Rozwój zawodów z zakresu zastosowaƒ technologii informacyj-

nych i komunikacyjnych
• Rozwój systemu kszta∏cenia ustawicznego poprzez wykorzystanie

technik spo∏eczeƒstwa informacyjnego,
• Rozwój edukacji z zakresu technologii informacyjnych i komuni-

kacyjnych dla osób doros∏ych – jako wa˝nego segmentu edukacji
ustawicznej,

• Wykorzystanie technologii informacyjnych dla wzrostu poziomu
zatrudnienia i ograniczenia bezrobocia.
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Wykres 6. Optymizm polskich mened˝erów

Jak wed∏ug polskich firm, b´dà ros∏y obroty w e-handlu B2B

szybciej ni˝ obroty w ca∏ym sektorze B2B – 48,5

w takim samym tempie 
jak obroty w ca∏ym 
sektorze B2B – 22,4 wolniej ni˝ obroty w ca∏ym sektorze – 8,3

nie mam zdania – 20,7

èród∏o: Arthur Andersen, „Magazyn Internet“ lipiec 2001 r.



Zdecydowana wi´kszoÊç, prawie po∏owa badanych mened˝erów, widzi
optymistycznie perspektywy e-handlu, w stosunku do handlu tradycyj-
nego. Jedynie nieca∏e 10% jest przeciwnego zdania.

c) Powszechny udzia∏ w gospodarce opartej na wiedzy:
• Zapewnienie powszechnego udzia∏u w spo∏eczeƒstwie informacyjnym.

d) Polskie zasoby kultury w sieciach globalnych:
• Utworzenie Portalu Kultury Polskiej oraz Krajowej Informacji

O Serwisach Kulturalnych – KIOSK,
• Przygotowanie szeroko dost´pnej bazy internetowej prezentujà-

cej polskà kultur´ i dziedzictwo narodowe,
• Prezentacja „oferty programowej“ obejmujàcej codziennà ak-

tywnoÊç kulturalnà ró˝nych podmiotów w kraju,
• Budowa systemu o zasobach archiwów, obejmujàcego dost´p on-

line do materia∏ów archiwalnych,
• Przygotowanie bazy oraz systemu wymiany informacji zarzàdczej,

obejmujàcej w szczególnoÊci podstawowe dane dotyczàce instytu-
cji kultury, standardów jakoÊci oraz ich efektywnoÊci dzia∏ania,

• U∏atwienie edukacji kulturalnej spo∏eczeƒstwa,
• Promowanie w Êwiecie wiedzy o kulturze i historii Polski za po-

Êrednictwem mediów elektronicznych.
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Wykres 7. Deklarowany dost´p do Internetu w polskich firmach

Posiadanie dost´pu do Internetu przez polskie firmy

tak, posiadam 
dost´p do Internetu – 11,4

nie, nie posiadam – 88,4

èród∏o: Arthur Andersen, „Magazyn Internet“ lipiec 2001 r.



7.3.5. Cel 3: Stymulowanie lepszego wykorzystania 
mo˝liwoÊci Internetu

a) Gospodarka elektroniczna (e-commerce):
• Wprowadzenie niezb´dnych regulacji prawnych, zgodnych ze

standardami europejskimi,
• Rozwój statystyki publicznej odnoszàcej si´ do gospodarki elek-

tronicznej oraz rynku bazujàcego na technologiach informacyj-
nych i komunikacyjnych,

• Zapewnienie bezpieczeƒstwa i wysokiego stopnia niezawodnoÊci
w obrocie elektronicznym,

• Zwi´kszenie udzia∏u ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw w gospo-
darce elektronicznej,

• Zwi´kszenie zaufania spo∏eczeƒstwa do handlu elektronicznego,
• Zwi´kszenie znaczenia polskiego przemys∏u bazujàcego na tech-

nologiach informacyjnych i komunikacyjnych,
• Usprawnienie systemu zamówieƒ publicznych poprzez zastoso-

wanie sieci teleinformatycznych.

b) Administracja publiczna on-line:
• Stworzenie za pomocà narz´dzi wykorzystujàcych technologie in-
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Wykres 8. Jak poj´cie e-handel jest rozumiane przez polskie firmy.

Jak poj´cie e-handel jest rozumiane przez polskie firmy. eHandel to wymiana 
towarów i us∏ug, w której:

przeprowadzany jest 
z wykorzystaniem 
rynków internetowych – 5,4

wykorzystywany 
jest faks i telefon – 4,2

przynajmniej jeden etap 
jest przeprowadzany 
z wykorzystaniem
komputera i ∏àczy 
elektronicznych – 18,1

wszystkie etapy sà przeprowadzane 
z wykorzystaniem komputera 
i ∏àczy elektronicznych – 28,6

przynajmniej jeden etap 
jest przeprowadzany 
z wykorzystaniem 
Internetu – 19

wszystkie etapy 
sà przeprowadzane 
z wykorzystaniem 
Internetu – 24,5

èród∏o: Arthur Andersen, „Magazyn Internet“ lipiec 2001 r.



formacyjne i komunikacyjne, przejrzystej i przyjaznej obywatelo-
wi komunikacji z administracjà publicznà,

• Zapewnienie obywatelom powszechnego dost´pu do informacji
sektora publicznego,

• Usprawnienie dzia∏ania administracji poprzez szersze zastosowa-
nie narz´dzi wykorzystujàcych technologie informacyjne i komu-
nikacyjne, w tym zast´powanie papierowego obiegu informacji
obiegiem elektronicznym,

• Zapewnienie zgodnoÊci technicznej systemów wprowadzanych
w ró˝nych instytucjach,

• Usprawnienie zgodnoÊci technicznej systemów teleinformatycz-
nych dla sektora publicznego w ramach systemu zamówieƒ pu-
blicznych.

c) Sàdownictwo i Prokuratura w sieci (Krajowy Rejestr Sàdowy, Nowa
Ksi´ga Wieczysta):
• Modernizacja systemu rejestrów sàdowych,
• Realizacja projektu informatyzacji Prokuratór,
• Wprowadzenie systemów informatycznych w komórkach mery-

torycznych Sàdów,
• Umo˝liwienie dostepu do jednostek wymiaru sprawiedliwoÊci

drogà elektronicznà.

d) Teleinformatyka w Policji:
• Dà˝enie do poprawy bezpieczeƒstwa Paƒstwa poprzez organizo-

wanie wsparcia z wykorzystaniem technologii informacyjnych
i komunikacyjnych dla s∏u˝b Policji,

• Wzmocnienie mechanizmów wspó∏pracy z Unià Europejskà
w walce z przest´pczoÊcià zorganizowanà,

• Zwi´kszenie skutecznoÊci dzia∏aƒ operacyjno-rozpoznawczych
i prewencyjnych poprzez wprowadzenie do policyjnej praktyki
powszechnego i pe∏nego dost´pu do potrzebnych informacji,

• Zwi´kszenie skutecznoÊci kierowania si∏ami policyjnymi odpo-
wiedzialnymi za porzàdek publiczny i bezpieczeƒstwo obywateli
w du˝ych aglomeracjach miejskich,

• Stworzenie sieci oraz systemów umo˝liwiajàcych wspó∏dzia∏anie
s∏u˝b i instytucji (pogotowie ratunkowe, s∏u˝by ratownictwa tech-
nicznego),

• Rozpocz´cie prac legislacyjnych, organizacyjnych i zapewnienie
warunków technicznych niezb´dnych do funkcjonowania opera-
tora resortowych systemów ∏àcznoÊci oraz opratora krajowego
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systemu ∏àcznoÊci dla s∏u˝b bezpieczeƒstwa publicznego w stan-
dardzie TETRA.

e) Ochrona zdrowia on-line:
• Przygotowanie spo∏eczeƒstwa do Êwiadomego korzystania z in-

formacji w zakresie ochrony zdrowia i profilaktyki zdrowotnej
w oparciu o nowoczesne narz´dzia wykorzystujàce technologie
informacyjne i komunikacyjne,

• Rozwój informacji konsumenckiej (dla pacjentów) w zakresie
ochrony zdrowia przy u˝yciu technik spo∏eczeƒstwa informacyjnego,

• Wykorzystanie narz´dzi z zakresu technologii informacyjnych
i komunikacyjnych dla promocji zdrowego stylu ˝ycia oraz edu-
kacji zdrowotnej,

• Obni˝enie kosztów specjalistycznej opieki medycznej i podwy˝-
szenie poziomu opieki medycznej poprzez wprowadzenie narze-
dzi telemedycyny, szczególnie poza du˝ymi aglomeracjami,
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• Zapewnienie ochrony danych osobowych pacjenta, w elektro-
nicznych systemach gromadzenia i wymiany danych medycznych.

f) Opieka spo∏eczna on-line (telepraca):
• Popularyzacja wykorzystywania Internetu w polskim spo∏eczeƒ-

stwie w telerehabilitacji i organizowania pomocy osobom niepe∏-
nosprawnym,

• Inicjowanie i wspieranie wszelkich dzia∏aƒ zmierzajàcych do
zwiekszenia dostepnoÊci i obi˝enia kosztów dost´pu do Interne-
tu zw∏aszcza dla osób niepe∏nosprawnych i przewlekle chorych,

• Inicjowanie i rozwijanie badaƒ nad dostosowaniem sprz´tu kom-
puterowego i poszczególnych us∏ug sieci Internet do potrzeb
osób niepe∏nosprawnych,

• Dba∏oÊç o jakoÊç informacji publikowanych w polskim Internecie
i adresowanych do osób niepe∏nosprawnych i przewlekle chorych
(m.in. zgodnoÊç z powszechnie uznawanymi w Internecie stan-
dardami szwajcarskiej Fundacji: HealthOnNet Foundation),

• Rozwijanie dzia∏alnoÊci edukacyjnej i szkoleniowej na temat wy-
korzystywania Internetu i poszczególnych jego us∏ug w Êrodowi-
sku osób niepe∏nosprawnych, ich opiekunów, rehabilitantów
oraz naukowców i lekarzy.

g) Inteligentne systemy wspomagania transportu:
• Stworzenie aktywnego systemu bezpieczeƒstwa na drogach làdo-

wych i morskich oraz w transporcie lotniczym,
• Opracowanie systemów gromadzenia informacji oraz baz danych

transportu,
• Opracowanie systemu wymiany informacji o pasa˝erach przewo-

˝onych drogà morskà,
• Opracowanie banku danych o jednostkach przewo˝àcych mate-

ria∏y niebezpieczne oraz materia∏ach niebezpiecznych przewo˝o-
nych drogà morskà,

• Umo˝liwienie swobodnego komunikowania si´ podczas podró˝y,
• Zmniejszenie zat∏oczenia w transporcie miejskim.

7.3.6. Cel 4: Teleinformatyka na obszarach wiejskich

a) Budowanie sieci sta∏ego dost´pu do Internetu dla szkó∏

b) Tworzenie oÊrodków multimedialnych w gminach
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c) Tworzenie „Zintegrowanego Systemu Rolniczej Informacji Rynkowej“

d) Wspieranie inwestycji kapita∏owych na terenach wiejskich, zwi´k-
szenie aktywnoÊci gospodarczej w regionach poprzez inwestycje
w infrastruktur´ telekomunikacyjnà,

e) Zapewnienie powszechnego dost´pu do us∏ug telekomunikacyjnych na
obszarach wiejskich (telefonia stacjonarna, dost´p do sieci Internet,
transmisja danych, ∏àcznoÊç multimedialna, telewizja interaktywna, etc.)

7.3.7. Cel 5: Rozwój radiofonii i telewizji cyfrowej

a) Nowe us∏ugi spo∏eczeƒstwa informacyjnego dost´pne na platfor-
mach cyfrowych (z zastosowaniem dekoderów cyfrowych oraz linii
telefonicznej jako kana∏u zwrotnego)

b) Ustalenie zasad transmisji programów radiowych i telewizyjnych
w Internecie

c) Stymulowanie rozwoju szerokopasmowych sieci internetowych
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Wykres 9. WielkoÊç miejsca zamieszkania polskich Internautów

WielkoÊç miejsca zamieszkania

miasto ponad 1 mln mieszkaƒców – 25,6500 tys. do 1 mln – 18,7

200 tys. do 500 tys. – 14,1

100 tys. do 200 tys. – 9,8

50 tys. do 100 tys. – 8,6

20 tys. do 50 tys. – 9,3

10 tys. do 20 tys. – 4,6

5 tys. do 10 tys. – 2,4

miasto do 5 tys. – 1,3

wieÊ – 5,7

èród∏o: „II Badanie Polskich U˝ytkowników Sieci Internet“, Katedra Marketingu Akademii 
Ekonomicznej w Krakowie.



8. eMÂP?

8.1. „Go Digital“ inicjatywa Unii Europejskiej
skierowana do ma∏ych i Êrednich 
przedsi´biorstw

Model B2B to Byç albo nie Byç dla ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw
– tak stwierdzi∏ komisarz Erkki Liikanen og∏aszajàc oficjalnie inicjaty-
w´ „Go Digital“.

Inicjatywa „Go Digital“ wywodzi si´ z wczeÊniejszych dzia∏aƒ Komisji
Europejskiej majàcych na celu aktywizacj´ ma∏ych i Êrednich przedsi´-
biorstw oraz strategicznego ju˝ aktualnie dla Komisji Europejskiej pla-
nu dzia∏ania „eEurope 2002“. Jednym z kluczowych celów planu dzia-
∏ania „eEurope 2002“ w obszarze promocji wykorzystania Internetu
jest wsparcie powszechnego wykorzystywania narz´dzi cyfrowych przez
ma∏e i Êrednie przedsi´biorstwa:

„'Go Digital’, poprzez skoordynowane, sieciowe dzia∏ania na rzecz wy-
miany doÊwiadczeƒ, najlepszej praktyki, gotowoÊci do prowadzenia
handlu metodà elektronicznà, wdro˝enia systemu ocen, uruchomienia
centrów referencyjnych powinno pomóc ma∏ym i Êrednim przedsi´bior-
stwom we wprowadzeniu elektronicznej gospodarki do ich strategii biz-
nesowych“.

Ma∏e i Êrednie przedsi´biorstwa odgrywajà w krajach Unii Europej-
skiej szczególne znaczenie choçby z tego wzgl´du, ˝e jest ich ponad 19
milionów. W kontekÊcie wyzwaƒ nowej gospodarki, Komisja Europej-
ska zdecydowa∏a o specjalnym podejÊciu do problematyki MSP, uru-
chamiajàc wywodzàcà si´ z „eEurope“, wyodr´bnionà inicjatyw´ „eEu-
rope – Go Digital“. 13 marca br. opublikowano specjalny komunikat
Komisji „Helping SMEs to Go Digital“36, 6 kwietnia br. na specjalnej
konferencji w Brukseli komisarz Erkki Liikanen oficjalnie og∏osi∏ jej
rozpocz´cie.
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Zdaniem Komisji, inicjatywa „Go Digital“ powinna:
• zidentyfikowaç g∏ówne przeszkody szerszego zaanga˝owania si´

MSP w handel elektroniczny,
• zaproponowaç specjalne akcje majàce pomóc MSP w wejÊciu

w techniki cyfrowe, szczególnie poprzez wykorzystanie istniejàcych
ju˝ inicjatyw i programów,

• uporzàdkowaç materi´ samej inicjatywy na p∏aszczyznach: europej-
skiej, narodowej, regionalnej i lokalnej,

• nauczyç korzystania z doÊwiadczeƒ praktycznych oraz oceniania
ró˝norodnych strategii tworzonych na rzecz MSP.

Za g∏ówne bariery w wykorzystywaniu modeli B2B oraz B2C w sekto-
rze ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw, uznano:
• niepewny klimat (e-climate) w wokó∏ biznesu „dot.com“, wahania

gie∏dowe, szybkie zmiany w∏asnoÊciowe, co nie sprzyja mniej sk∏on-
nym do ryzyka i raczej tradycyjnym w swej masie MSP,

• nie do koƒca okreÊlone zasady funkcjonowania e-commerce w rela-
cjach ponadnarodowych, podczas gdy ma∏e przedsi´biorstwa same
nie posiadajà skutecznych mo˝liwoÊci dochodzenia swoich spraw
w sytuacji nie do koƒca prawnie okreÊlonej,

• brak dop∏ywu wykwalifikowanych osób zdolnych do efektywnego
wsparcia firm w wykorzystywaniu nowoczesnych, opartych na ICT
(Information and Communication Technology) metod pracy. Na ry-
ku pracy specjalistów od teleinformatyki MSP nie sà atrakcyjne wo-
bec szacowanej do roku 2003 luce 3,8 miliona stanowisk pracy,

• brak stabilizacji w technologiach i standardach, co wià˝e si´ z du˝ym
ryzykiem niew∏aÊciwych inwestycji w sprz´t i oprogramowanie a tak-
˝e niemo˝noÊç nawiàzania wspó∏pracy ze wszystkimi potencjalnymi
kontrahentami,

• koszty prowadzenia biznesu z wykorzystaniem ICT, jakkolwiek
zmniejszajàce si´, sà nadal wysokie dla wielu firm; poza inwestycja-
mi w sprz´t, oprogramowanie, kwalifikacje personelu, telekomuni-
kacj´ drogie sà us∏ugi outsourcingu, szkoleƒ, serwisu.

Przeciwdzia∏anie wskazanym oraz innym czynnikom hamujàcym le˝y
w interesie ca∏ej Unii Europejskiej. Przyczyniaç si´ do niego powinny
zarówno instytucje UE, w∏adze centralne i regionalne, organizacje mi´-
dzynarodowe jak równie˝ same przedsi´biorstwa. Stymulujàc konkret-
ne dzia∏ania, Komisja Europejska wyznaczy∏a dla nich priorytety oraz
terminy osiàgni´cia za∏o˝onych celów. Ustalono i˝ ca∏oÊç inicjatywy re-
alizowana b´dzie w latach 2001–2002, spójnie z planem dzia∏ania „eEu-
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rope 2002“. G∏ównymi adresatami inicjatywy sà instytucje oraz paƒstwa
cz∏onkowskie UE, przemys∏, instytucje finansowe, samorzàdy regional-
ne i lokalne i oczywiÊcie same ma∏e i Êrednie przedsi´biorstwa.37

8.2. Regulacje wspólnotowe dotyczàce handlu
elektronicznego

Od kilku lat trwajà w Unii Europejskiej prace nad projektem dyrekty-
wy dotyczàcej handlu elektronicznego. Obecnie istnieje spory stopieƒ
niepewnoÊci prawnej odnoÊnie Êwiadczenia us∏ug przy pomocy Interne-
tu, w szczególnoÊci tych o charakterze ponadgranicznym, co wyraênie
spowalnia rozwój handlu elektronicznego w Europie. Os∏abia to kon-
kurencyjnoÊç firm europejskich, a tym samym ogranicza wybór konsu-
mentom. W efekcie Stany Zjednoczone w du˝ym stopniu zdominowa-
∏y handel elektroniczny w Europie.

G∏ównym narz´dziem naprawy tego stanu i u∏atwienia rozwoju handlu
elektronicznego w Europie sà ramy prawne Jednolitego Rynku, które
wzbogacone o projektowanà dyrektyw´ spowodujà, zdaniem projekto-
dawców, wzrost zaufania w korzystaniu z Internetu i inwestycji w nowe
us∏ugi. Finlandia, przewodniczàca do koƒca 1999 roku Unii Europej-
skiej zapowiedzia∏a, ˝e rozwój handlu elektronicznego b´dzie jednym
z jej priorytetów.

8.2.1. Us∏ugi spo∏eczeƒstwa informacyjnego

Za∏o˝eniem projektu dyrektywy jest zapewnienie odpowiedniego funk-
cjonowania rynku wewn´trznego, a w szczególnoÊci swobodnego prze-
p∏ywu us∏ug spo∏eczeƒstwa informacyjnego pomi´dzy krajami cz∏on-
kowskimi. Termin us∏ug spo∏eczeƒstwa informacyjnego zosta∏ wprowa-
dzony ju˝ wczeÊniej Dyrektywà 98/34/WE i odnosi si´ do ka˝dego ro-
dzaju us∏ug o charakterze zazwyczaj odp∏atnym dostarczanych na odle-
g∏oÊç, za pomocà urzàdzeƒ elektronicznych na zamówienie odbiorcy
us∏ugi. Dostawcy tego typu us∏ug majà obowiàzek, zgodnie z art. 5 pro-
jektu dyrektywy, zapewnienia ∏atwego dost´pu do pewnych, dotyczà-
cych ich, informacji, tj. nazwa, adres siedziby, e-mail, numer identyfika-
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cyjny podmiotu, ewentualny numer klasyfikacji VAT. Wymogi te zwià-
zane sà z postanowieniami Dyrektywy Parlamentu i Rady 97/7/WE
w sprawie ochrony konsumentów w odniesieniu do umów zawieranych
na odleg∏oÊç, która zmierza do zapewnienia potencjalnym konsumen-
tom szczegó∏owych informacji dotyczàcych podmiotów wyst´pujàcych
z ofertà.

8.2.2. OdpowiedzialnoÊç dostawców us∏ug internetowych

OdpowiedzialnoÊç tego typu podmiotów za treÊç przekazywanych in-
formacji zosta∏a wy∏àczona w przepadkach, gdy transmisja odbywa∏a
si´ bez ich ingerencji w wybór adresatów lub samà zawartoÊç informa-
cji. Dostawca mo˝e byç jednak zobowiàzany do spe∏nienia nakazu za-
niechania dostarczania danej us∏ugi.

Podobne, choç nieco bardziej zaostrzone zasady odpowiedzialnoÊci od-
noszà si´ do przechwytywania informacji (tzw. caching). Dotyczy to sy-
tuacji, gdy serwer danego dostawcy jest urzàdzeniem przejÊciowym
w sieci dla informacji wys∏anej od nadawcy do odbiorcy. Informacje
czasowo zapisane w tej formie muszà byç natychmiast skasowane przez
operatora, gdy poweêmie wiadomoÊç, i˝ êród∏o tych informacji zosta∏o
usuni´te lub uniemo˝liwiony zosta∏ do nich dost´p a tak˝e, gdy kompe-
tentne w∏adze nakaza∏y ich usuni´cie.

Kolejnà z us∏ug internetowych jest tzw. hosting, a wi´c przechowywa-
nie na w∏asnym serwerze udost´pnianych przez osoby trzecie informa-
cji, w postaci np. stron internetowych czy grup dyskusyjnych. Uwolnie-
nie si´ od odpowiedzialnoÊci przez dostawc´ us∏ug wymaga, by wykaza∏
on, i˝ nie wiedzia∏ o niezgodnej z prawem dzia∏alnoÊci, która mia∏a
miejsce na jego serwerze, a gdy powzià∏ wiadomoÊç o takiej dzia∏alno-
Êci stara∏ si´ natychmiast jà uniemo˝liwiç.

Podsumowujàc analizy dotyczàce odpowiedzialnoÊci dostawców us∏ug
spo∏eczeƒstwa informacyjnego nale˝y zauwa˝yç i˝ projektowana regu-
lacja przyjmuje doÊç liberalne podejÊcie, w szczególnoÊci w porównaniu
z niemieckà ustawà dotyczàcà Internetu z 1997 r. Wyraênie zosta∏o za-
kazane wprowadzenie na poziomie krajowym generalnego obowiàzku
cià˝àcego na dostawcach us∏ug do monitorowania przekazywanych lub
przetrzymywanych informacji w poszukiwaniu niezgodnoÊci z prawem.
Wydaje si´ i˝ jest to podejÊcie s∏uszne, uzasadnione zarówno regu∏ami
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rozsàdku i efektywnoÊci, jak równie˝ poszanowaniem dóbr osobistych
u˝ytkowników Internetu.

8.2.3. Komunikacji handlowa w Internecie

Projektowana dyrektywa nie zamierza wprowadzaç ˝adnych rewolucyj-
nych zmian w istniejàcym obecnie prawodawstwie Unii Europejskiej,
a wr´cz przeciwnie potwierdza dotychczasowe regulacje dotyczàce
ochrony konsumentów, w szczególnoÊci dyrektyw´ dotyczàcà sprzeda-
˝y na odleg∏oÊç. Projekt przewiduje zwi´kszenie ochrony konsumentów
poprzez rozszerzenie zakresu obowiàzku cià˝àcego na paƒstwie cz∏on-
kowskim do ochrony nie tylko konsumentów zamieszka∏ych na ich te-
rytorium, na którym firma ma swojà siedzib´, ale równie˝ tych b´dà-
cych w innych krajach Pi´tnastki.

Potwierdzona zosta∏a zasada kraju pochodzenia (country of origin) b´-
dàca jednà z podstawowych regu∏ od poczàtków istnienia Europejskiej
Wspólnoty Gospodarczej. Za siedzib´ firmy, dostawcy us∏ug interneto-
wych uwa˝a si´ podstawowe miejsce w którym faktycznie prowadzi on
dzia∏alnoÊç ekonomicznà, wykorzystujàc przedsi´biorstwo za∏o˝one na
czas nieograniczony.

OdnoÊnie umów zawieranych drogà elektronicznà, paƒstwa cz∏onkow-
skie Unii Europejskiej majà obowiàzek takiego ukszta∏towania przepi-
sów wewn´trznych, by zapewni∏y one prawnà skutecznoÊç kontraktów
zawieranych w ten sposób. Wy∏àczenia obejmujà umowy wymagajàce
dla swej wa˝noÊci obecnoÊci notariusza, umów wymagajàcych rejestra-
cji w urz´dzie publicznym, umów regulowanych w prawie rodzinnym
i spadkowym.

Momentem zawarcia umowy jest chwila, w której odbiorca us∏ugi otrzy-
muje od operatora sieci drogà elektronicznà informacj´ i˝ jego oferta
zosta∏a przyj´ta i gdy potwierdzi otrzymanie tej informacji. Informacja
o przyj´ciu oferty i jej potwierdzenie powinny byç przekazane stronom
najszybciej jak to mo˝liwe oraz byç ∏atwo dost´pne dla osób, do których
sà adresowane. Projekt dyrektywy przewiduje, i˝ elementy komunikacji
handlowej, takie jak reklamy, czy akcje promocyjne b´dà ∏atwe do
identyfikowania, co ma zapobiegaç wprowadzaniu konsumentów
w b∏àd odnoÊnie charakteru danej wiadomoÊci lub elementu strony in-
ternetowej.
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8.2.4. Alternatywne metody rozwiàzywania sporów 
w Internecie

EfektywnoÊç dyrektywy ma zostaç wzmocniona poprzez polepszenie
skutecznoÊci dochodzenia odszkodowaƒ, dopuszczenie stosowania
elektronicznych mechanizmów pozasàdowego rozstrzygania sporów
(mediacja, arbitra˝, koncyliacja). Alternatywne metody rozstrzygania
sporów, których zastosowanie systematycznie roÊnie sà szczególnie
trafnym instrumentem dla Internetu ze wzgl´du na jego specyfik´.
Kwestia ta powinna byç przedmiotem osobnych, pog∏´bionych analiz.38

8.3. Handel elektroniczny w Polsce

Handel elektroniczny (e-commerce) w Polsce wcià˝ pozostaje na wcze-
snym stadium rozwoju. Zaledwie 16% Polaków powy˝ej 15 roku ˝ycia,
czyli nieca∏e 5 milionów osób, ma dost´p do Internetu, a 11% u˝ywa go
przynajmniej raz w miesiàcu. Polscy przedsi´biorcy korzystajà z Sieci
w nieco wi´kszym stopniu, choç nie do celów sprzeda˝y – 58% firm
w Polsce ma stron´ internetowà, ale 92% spoÊród nich nie oferuje
przez Internet ˝adnych us∏ug.

Najwa˝niejszymi czynnikami, które wp∏ywajà na zwolnienie tempa roz-
woju handlu elektronicznego w Polsce, sà:
1. fakt, ˝e zaledwie 10,2% gospodarstw domowych posiada komputer

PC,
2. ma∏o rozwini´ta infrastruktura telekomunikacyjna – w Polsce na

100 osób 26 posiada telefon stacjonarny (dla porównania, Êrednia
europejska to 36 linii),

3. wysokie ceny dost´pu do Internetu – Êredni koszt 20-godzinnego
po∏àczenia z Internetem wynosi w Polsce 68 USD w jednostkach
PPP (PPP- Purchasing Power Parity – oznacza wartoÊç, jakà mia∏y-
by w USA dobra, które mo˝na kupiç za, w tym przypadku, cen´ 20
godzin po∏àczenia),

4. niskie bezpieczeƒstwo serwerów – w Polsce na milion mieszkaƒców
przypada 2,5 tzw. bezpiecznego serwera (w porównaniu do 190
w najlepiej pod tym wzgl´dem rozwini´tych USA),

5. bariery zwiàzane z u˝yciem kart p∏atniczych. Oko∏o 33% responden-
tów w badaniach opinii publicznej twierdzi, ˝e koniecznoÊç u˝ywa-
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nia karty p∏atniczej do zakupu dóbr w Internecie jest najistotniejszà
przeszkodà dla rozwoju handlu elektronicznego,

6. brak odpowiednich regulacji prawnych – wcià˝ brak przepisów pro-
cedur szyfrowania,

7. niski poziom wykszta∏cenia polskiego spo∏eczeƒstwa – zaledwie
oko∏o 8% doros∏ych Polaków ma wy˝sze wykszta∏cenie.

Telefonia komórkowa daje szans´ na przyÊpieszenie rozwoju handlu
detalicznego poprzez Internet. Podobnie jak w ca∏ej Europie, w Polsce
stosunkowo du˝o osób korzysta z telefonów komórkowych. Minister-
stwo ¸àcznoÊci szacuje, ˝e do koƒca roku 2000 liczba telefonów komór-
kowych osiàgnie w Polsce 6,8 mln. Odpowiada to oko∏o 17% ogó∏u Po-
laków. Gwa∏towny wzrost liczby telefonów komórkowych (w 1998 r. –
o 253%) zdaje si´ byç najlepszà szansà dla Polski, aby dogoniç Europ´
w iloÊci osób, które dokonujà zakupów poprzez Internet.

8.3.1. Kim sà polscy u˝ytkownicy Internetu?

Aktualny odsetek populacji u˝ywajàcy Internetu wcià˝ jest w Polsce
doÊç niski (7,5%). Warto jednak zauwa˝yç, ˝e w polskich warunkach
7,5% oznacza oko∏o 3 miliony potencjalnych klientów, rynek ma wi´c
ju˝ spory potencja∏. W roku 2000 liczba Internautów podwoi∏a si´ pra-
wie w stosunku do roku poprzedniego, osiàgajàc poziom 15,7%
(w 1999 osoby majàce dost´p do Internetu stanowi∏y 8,5% populacji
Polaków powy˝ej 15 roku ˝ycia). Obecnie 31% polskich Internautów
ma dost´p do Sieci w domu, natomiast zaledwie 1,2 mln (czyli 4%) ma
dost´p do Internetu w pracy. Wi´kszoÊç polskich Internautów to ludzie
m∏odzi (60% spoÊród nich jest w wieku 15-30 lat) oraz m´˝czyêni (sta-
nowià oko∏o 65%). Ponadto typowy Internauta jest lepiej wykszta∏cony
od przeci´tnego Polaka, mieszka w wielkim mieÊcie i zazwyczaj wyko-
nuje prac´ umys∏owà.

Ca∏kowità liczb´ osób, które dokonujà zakupów w Internecie (ang. e-
shoppers) mo˝na w Polsce oszacowaç na 250 000 osób, spoÊród których
ok. 80% to m´˝czyêni. Z zakupów w Internecie korzystajà przede
wszystkim zamo˝niejsi Polacy – przeci´tny e-shopper zarabia oko∏o dwa
razy wi´cej ni˝ przeci´tny Polak (dochody gospodarstwa domowego
odpowiednio na poziomie ok. 3600 z∏ i ok.1800 z∏).
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8.3.2. Rynek business-to-consumer (B2C) w Polsce

Ocenia si´, ˝e w polskim Internecie jest od 300 do 650 sklepów;
w 1999 r. sprzeda˝ dóbr za ich poÊrednictwem wzros∏a o oko∏o 400%
w porównaniu do roku poprzedniego, a ca∏kowity obrót w polskim
detalicznym handlu internetowym wyniós∏ w 1999 r. ok. 3,4 mln USD.
Zak∏adajàc, ˝e kupujàcych w Internecie jest ok. 250 000, mo˝na wyli-
czyç, ˝e przeci´tny kupujàcy wyda∏ w sklepie internetowym równo-
wartoÊç ok. 14 dolarów. Natomiast przeci´tny roczny obrót sklepu in-
ternetowego wyniós∏ ok. 50 000 z∏. Najcz´Êciej kupowanymi w Inter-
necie artyku∏ami by∏y ksià˝ki (34%), kasety i p∏yty (27%) i programy
komputerowe (22%).

Najpopularniejszà formà p∏atnoÊci w sklepach internetowych jest p∏at-
noÊç gotówkà przy odbiorze przesy∏ki – u˝ywa jej 88% osób kupujàcych
przez Internet. Ponadto, doÊç cz´sto stosowano przelew pieni´dzy na
konto sklepu (50% osób) oraz p∏atnoÊç przy pomocy karty kredytowej
(nieca∏e 20%).

Us∏ugi finansowe przez Internet nie osiàgn´∏y jeszcze w Polsce zbyt
wielkiej popularnoÊci - korzysta z nich zaledwie 0,5% Polaków, czyli
mniej wi´cej 200 tys. osób. 68% tych osób korzysta z ww. us∏ug 3 razy
w tygodniu, a 13% raz lub dwa razy na tydzieƒ. Pod koniec 1999 r. za-
ledwie trzy banki w Polsce oferowa∏y us∏ugi online: PKO SA, BPH
i WBK; ponadto, w styczniu br. Fortis Bank uruchomi∏ system us∏ug
bankowych o nazwie Pl@net.

W Polsce jest 8 internetowych domów maklerskich. Majà one oko∏o 
10 000 klientów, którzy stanowià w przybli˝eniu 5% ogó∏u aktywnych
inwestorów dzia∏ajàcych w Polsce.

8.3.3. Rynek business-to-business (B2B) w Polsce

Obrót w transakcjach B2B wyniós∏ w Polsce w 1999 r. oko∏o 80 mln z∏.
W 1999 r. w Polsce dost´p do Internetu mia∏o 47% du˝ych i Êrednich
oraz 39% ma∏ych przedsi´biorstw. Oko∏o 58% polskich firm ma w∏asnà
witryn´, ale zaledwie 8% oferuje us∏ugi poprzez Internet. WÊród du-
˝ych przedsi´biorstw, które jeszcze nie majà dost´pu do Sieci, 25%
w ogóle nie planuje uzyskania go w przysz∏oÊci.

Internet jest u˝ywany przez firmy przede wszystkim do komunikacji.
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Ponadto, a˝ 82% z nich wykorzystuje Sieç do poszukiwania informacji,
a 37% – do poszukiwania potencjalnych klientów. Oko∏o 20% firm ofe-
ruje przez Internet us∏ugi posprzeda˝owe, natomiast 15% dokonuje za-
kupów poprzez Internet.

32% ma∏ych i Êrednich firm nie wie w ogóle, jak ich firma mog∏aby zy-
skaç na sprzedawaniu swych produktów poprzez Internet, a 28% twier-
dzi, ˝e nie przynios∏oby to im to korzyÊci.

Zaledwie oko∏o 1% polskich firm (czyli mniej wi´cej 20 000) deklaruje
posiadanie internetowego dost´pu do swego konta bankowego i u˝y-
wanie us∏ug bankowych online.

80% wydatków na IT w polskich firmach jest zwiàzanych z rozwijaniem
infrastruktury i poprawianiem wewn´trznej wydajnoÊci dzia∏ania. Po-
zosta∏e 20% jest przeznaczane na nawiàzywanie kontaktów z klientami
i utrzymywanie ich. To bardzo niewiele w porównaniu z krajami o wy˝-
szym stopniu rozwoju Internetu – na Zachodzie ok. 60% wydatków na
IT przeznacza si´ na popraw´ kontaktów z kontrahentami.

Najwi´cej aplikacji do prowadzenia biznesu elektronicznego kupuje
przemys∏, handel detaliczny i banki. Wymienione sektory gospodarki
zakupujà równie˝ najwi´cej produktów do obs∏ugi Intranetu.

Firmy bran˝y IT uwa˝ajà, ˝e ju˝ wkrótce 30–40% ich przychodów b´-
dzie pochodziç ze sprzeda˝y aplikacji s∏u˝àcych do obs∏ugi handlu elek-
tronicznego.39

9. eFuture? Narodowa Strategia Rozwoju
Regionalnego 2001-200640

9.1. Rozwój sektora MSP

G´stoÊç rozmieszczenia MSP jest tak˝e miernikiem przedsi´biorczoÊci,
a tym samym perspektyw prowadzenia dzia∏alnoÊci gospodarczej. W la-
tach 90. nastàpi∏ dynamiczny wzrost sektora. Liczba spó∏ek prawa han-
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dlowego i prowadzonych przez osoby fizyczne wzros∏a do ponad 2 mln,
w tym z udzia∏em kapita∏u zagranicznego do 40,9 tys. Wskaênik liczby
podmiotów gospodarczych na 1000 mieszkaƒców wyniós∏ w 1998 r.
Êrednio w Polsce 73,5, przy czym najwy˝szy poziom osiàgn´∏y woje-
wództwa: mazowieckie, zachodniopomorskie i dolnoÊlàskie – powy˝ej
82, najmniejszy: opolskie, Êwi´tokrzyskie, podkarpackie i lubelskie –
poni˝ej 60. Najwy˝szy odsetek spó∏ek z udzia∏em kapita∏u zagraniczne-
go, który w znacznym stopniu determinowa∏ wielkoÊç nak∏adów inwe-
stycyjnych w regionach, wyst´powa∏ w województwach: lubuskim, za-
chodniopomorskim, mazowieckim, dolnoÊlàskim i opolskim, najmniej-
szy w województwach: lubelskim, podlaskim, podkarpackim i Êwi´to-
krzyskim.

Rozk∏ad przestrzenny MSP wykazuje koncentracj´ w obr´bie du˝ych
aglomeracji miejskich oraz w okr´gach o dobrze rozwini´tym i zró˝ni-
cowanym przemyÊle. W 1998 r. województwami o najwi´kszej liczbie
ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw na 1000 mieszkaƒców by∏y woje-
wództwa: mazowieckie (56), zachodniopomorskie (52), ∏ódzkie, lubu-
skie i pomorskie (48). Skupia∏y ponad 37 proc. ogó∏u przedsi´biorstw
tej wielkoÊci. Tak˝e najwi´kszy przyrost liczby MSP dotyczy∏ woje-
wództw ju˝ charakteryzujàcych si´ silnà ich koncentracjà, zwiàzanà
z aglomeracjami, które w latach 1994-1998 skupi∏y ponad 1/3, tj. pow.
600 tys. tych przedsi´biorstw. Ni˝szy poziom rozwoju przedsi´biorczo-
Êci cechuje województwa: lubelskie, podkarpackie, podlaskie i warmiƒ-
sko-mazurskie.

9.2. Instytucje otoczenia biznesu

Zmiany gospodarcze przyczyni∏y si´ do intensywnego rozwoju instytu-
cji wspierajàcych rozwój przedsi´biorstw, tj. firm Êwiadczàcych us∏ugi
finansowe, ubezpieczeniowe, doradcze, informacyjne i w zakresie ob-
rotu nieruchomoÊciami. Liczba tego typu firm na 10 tys. mieszkaƒców
wykazuje znaczne zró˝nicowanie regionalne. Najliczniej instytucje oto-
czenia biznesu powstajà w województwie mazowieckim oraz wojewódz-
twach po∏o˝onych wzd∏u˝ granicy z Niemcami: dolnoÊlàskim, zachonio-
pomorskim i lubuskim, najrzadziej w województwach: Êwi´tokrzyskim,
lubelskim i podkarpackim.
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9.3. Pomoc finansowa dla sektora MSP

G∏ówne typy instrumentów finansowych przeznaczanych bezpoÊrednio
dla przedsi´biorstw obejmà dotacje na zak∏adanie nowych przedsi´-
biorstw w sektorze MSP, zwi´kszenie poziomu inwestycji i moderniza-
cj´ MSP.

Dotacje b´dà przeznaczane na zak∏adanie nowych MSP, inwestycje mo-
dernizacyjne (w tym wymian´ parku maszynowego), w wyniku których
zostanà utworzone nowe stanowiska pracy.

Preferowane b´dà inwestycje, w wyniku których przedsi´biorstwo za-
stosuje rozwiàzania innowacyjne, energooszcz´dnà i sprzyjajàcà ochro-
nie Êrodowiska technologi´.

Dotacje b´dà przekazywane do MSP za pomocà regionalnych i lokal-
nych systemów dotacji komplementarnych w stosunku do dzia∏aƒ po-
dejmowanych w ramach polityki horyzontalnej paƒstwa w tym zakresie.

Zakoƒczenie

Z badaƒ przeprowadzonych przez Katedr´ Marketingu Akademii Eko-
nomicznej w Krakowie wynika, ˝e 24,6% dzisiejszych u˝ytkowników,
korzysta z Internetu od 1997 roku, natomiast od roku 1996 - 13,8%.

W roku 1993 stycznoÊç z Internetem mia∏o 2,9% dzisiejszych u˝ytkow-
ników tj. 42 tysiàce osób.

Liczba u˝ytkowników Internetu w Polsce wynosi obecnie oko∏o 1,45
mln osób. Wed∏ug danych International Data Corporation w ciàgu naj-
bli˝szych pi´ciu lat liczba ta b´dzie si´ powi´ksza∏a o co najmniej 28%
rocznie. W roku 2006 z Internetu b´dzie w Polsce korzysta∏o 4,9 mln
osób.

TrzynaÊcie lat ró˝ni te dwie liczby. Tylko trzynaÊcie lat. Ilu b´dzie u˝yt-
kowników w roku 2019?
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PODSTAWOWE US¸UGI
W INTERNECIE

Zbigniew Idziakowski





Wst´p

„Lepsza od Internetu by∏aby tylko telepatia“
Michael Dell

Temat konferencji „Internet w firmie – firma w Internecie“ jest w du-
˝ej mierze istotny nie tylko ze wzgl´du na obecnà sytuacj´ na Êwiecie
i w Polsce. Rozwój gospodarki elektronicznej, niezale˝nie od k∏opotów
jakie prze˝ywajà dot.comy, jest niezwykle dynamiczny. Przyrost transakcji
elektronicznych corocznie notuje rekordy, a wzrastajàca liczba firm ko-
rzystajàcych z Internetu roÊnie tak˝e niezwykle dynamicznie.

Przytoczony na poczàtku cytat za∏o˝yciela firmy komputerowej DELL,
Michaela Della w pe∏ni oddaje mo˝liwoÊci, jakie niesie ze sobà rozwój
nowoczesnych technik komunikacji. Tak ogromne mo˝liwoÊci komuni-
kacyjne jakie niesie ze sobà Internet mog∏yby byç zastàpione jedynie
przez telepati´. Jednak nie sama mo˝liwoÊç komunikacji jest istotna
w Internecie. Firma Dell wykorzysta∏a Internet do sprzeda˝y swych
komputerów. Ka˝dy Klient móg∏ skonfigurowaç model komputera
zgodny ze swymi specyficznymi potrzebami. Wzrost sprzeda˝y by∏ tak
ogromny, i˝ firma ta dogoni∏a, a w konsekwencji wyprzedzi∏a potenta-
tów na rynku sprz´tu komputerowego pod wzgl´dem sprzeda˝y w∏a-
snych rozwiàzaƒ.

„KiedyÊ o przewadze stanowi∏y fizyczne aktywa. Teraz sà one obcià˝eniem.
Im bli˝ej do doskona∏ej informacji o popycie, tym bli˝ej do zerowych
zapasów. To proste równanie. Wi´ksze zapasy oznaczajà, ˝e masz mniej
informacji, a wi´cej informacji to mniejsze zapasy. Zamieniamy fizyczne
aktywa na informacje.“
Michael Dell

Mo˝liwoÊç zintegrowania systemów informatycznych zbierajàcych
informacje o stanie zapasów magazynowych, etapie realizacji
zamówieƒ oraz skoordynowanie procesu montowania komputerów
spowodowa∏o, ˝e firma mog∏a zmniejszyç powierzchnie magazynowe,
skróciç czas realizacji zamówieƒ i jednoczeÊnie zwi´kszyç satysfakcj´
klienta, co jest g∏ównym zadaniem firmy.

„O jakoÊci mo˝na mówiç, kiedy tym co do nas wraca sà klienci a nie pro-
dukty“.
motto Siemensa
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Mówiàc o zastosowaniu informatyki w firmie, ma∏ej czy Êredniej, nale-
˝y pami´taç i˝ najwa˝niejszym celem nie jest sama informatyzacja. Na-
rz´dzia stosowane w procesie zarzàdzania firmà muszà spe∏niaç okre-
Êlone zadania. Najpierw nale˝y odpowiedzieç sobie na pytanie w jakim
celu b´dziemy wykorzystywaç komputery, które obecnie stanowià na-
rz´dzie prowadzenia ksi´gowoÊci, rozliczania czasu pracy, przygotowy-
wania umów, ewidencji sprzeda˝y i wszystkich innych elementów, któ-
re usprawniajà prac´ firmy. Ka˝dy aspekt zwiàzany z dzia∏alnoÊcià fir-
my jest w∏aÊciwie mo˝liwy do usprawnienia przy pomocy komputerów.
JednoczeÊnie nie mo˝na wprowadzaç komputerów do firmy, aby tylko
spe∏nia∏y one rol´ narz´dzia komunikacyjnego. Nale˝y Êwiadomie zde-
cydowaç o potrzebie wprowadzenia komputerów do firmy i pod∏àcze-
niu ich do Internetu, ale nale˝y pami´taç i˝ ta decyzja musi byç Êwiado-
mym wyborem funkcji i us∏ug, jakie oferuje Internet. Motywem, pod-
stawowym, wyboru Internetu jako narz´dzia komunikacji jest zawsze
Klient. On w∏aÊnie musi odczuwaç wi´kszy komfort spowodowany wy-
borem przez naszà firm´ Internetu, jako dodatkowego medium prowa-
dzenia interesów.

„Na zwiàzek z klientem sk∏ada si´ to wszystko, co klient i firma robià
razem i z czego obie strony czerpià korzyÊci. Zwiàzek to nic innego, jak
proces interakcji, w którym czynnoÊci, wiedza i uczucia stajà si´ cz´Êcià
procesu kreowania wartoÊci, którego uczestnikiem jest klient“ 
K.Storbacka, J.Lehtinen „Sztuka budowania trwa∏ych zwiàzków z klienta-
mi, Customer Relationship Management

Wybierajàc komputeryzacj´ i informatyzacj´ firmy, nale˝y tak˝e
pami´taç, i˝ mimo ogromnych mo˝liwoÊci jakie one oferujà, sà to
jedynie sprawniejsze maszyny do pisania. OczywiÊcie funkcje ich obec-
nie daleko dalej wybiegajà poza to, czego mo˝emy dokonaç przy u˝yciu
maszyny do pisania, jednak nadal jest to maszyna, która spe∏nia jedynie
nasze wymagania. Podstawowa decyzja zatem polega na takim doborze
narz´dzi i us∏ug, aby komputery i sieç internetowa by∏y miejscem, gdzie
odnajdujemy odpowiedzi na najwa˝niejsze pytania nurtujàce przed-
si´biorców.

„Einstein si´ nie myli∏ – nie mo˝emy pos∏ugiwaç si´ jednà teorià. Teraz
panuje ró˝norodnoÊç. Przysz∏oÊcià kierujà pytania, nie odpowiedzi. I po-
dà˝ajàc tà drogà, nie warto wymagaç zbyt wiele od technologii, ponie-
wa˝, jak zauwa˝y∏ kiedyÊ Pablo Picasso, ‘Komputery sà bezu˝yteczne.
Mogà nam dawaç tylko odpowiedzi’. Ale jeÊli zadasz màdre pytanie,

66



w wyjàtkowy sposób, szybciej ni˝ inni, momentalnie znajdziesz si´ daleko
z przodu“ 
K. Nordstrom, J. Ridderstrale, „Funky business“

Kierujàc si´ powy˝szymi wskazaniami dojÊç musimy do wniosku, i˝
sama informatyzacja i Internet nie sà remedium na wszystkie bolàczki
firmy. Jest to narz´dzie skuteczne, lecz stosowane musi byç Êwiadomie
i odpowiedzialnie. Nawet tworzàc sklep internetowy, nasz klient nie
b´dzie ju˝ osobà anonimowà. Zatem naszym zadaniem jest nadanie tej
nowej formie komunikacji cech jak najbardziej personalnych.

„W ciàgu kilku najbli˝szych dziesi´cioleci sieç, a przede wszystkim ofero-
wane dzi´ki niej mo˝liwoÊci bardziej personalnych, intymnych relacji mi´-
dzy dostawcami towarów i us∏ug a konsumentami, po∏o˝à kres wyalieno-
waniu wspó∏czesnej anonimowej konsumpcji, sposobów sprawowania
w∏adzy i wymiany informacji.“
Riel Miller, Stowarzyszenie na rzecz Korelacji Technologii

Powy˝sze cytaty obrazujà jak istotna w procesie zarzàdzania firmà jest
wymiana informacji, jak zmieniajà si´ relacje naszej firmy z partnera-
mi handlowymi, bezpoÊrednimi odbiorcami naszych us∏ug, konkuren-
cjà i ca∏ym otoczeniem zewn´trznym. Zmienia si´ tak˝e zakres i me-
toda sprawowania zarzàdu nad firmà. Wszystkie wymienione osoby
reprezentujà ró˝norodne obszary biznesowe, jednak wszystkie zga-
dzajà si´ co do jednego: informacja to podstawowy towar na rynku.
Nale˝y jednoczeÊnie zauwa˝yç, i˝ wszystkie te osoby majà na uwadze
najwa˝niejszy element i podstaw´ istnienia firmy – klientów i odbior-
ców naszych produktów. Dobór narz´dzi musi byç tak˝e motywowany
interesem Klienta.

Mo˝na pos∏u˝yç si´ jednym z przyk∏adów zastosowania Internetu
w dzia∏alnoÊci komercyjnej, która na przestrzeni jednego roku przynio-
s∏a wymierne efekty. Firma Kurierska Stolica, wprowadzi∏a w swym ser-
wisie WWW mo˝liwoÊç zamówienia i monitorowania przesy∏ki. IloÊç
dziennych wejÊç na stron´ WWW firmy, od chwili wprowadzenia tego
rodzaju us∏ug, wyglàda∏a nast´pujàco:
Ârednia dzienna wejÊç na stron´ www
r. 1999 - 2.000 odwiedzeƒ (wprowadzenie us∏ugi dla klientów)
r. 2000 - 15.000 odwiedzeƒ

Dane za rok bie˝àcy jeszcze nie sà znane, ale mo˝na przypuszczaç, i˝
iloÊç ta z ca∏à pewnoÊcià nie jest mniejsza. Obrazuje to mo˝liwoÊci jakie
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stwarza serwis WWW, ale równie˝ wskazuje na potencjalne mo˝liwoÊci
budowania sta∏ych relacji z klientem.

„Gospodarka sieciowa bazuje na technice, ale zbudowaç jà mo˝na jedynie
na relacjach. Zaczyna si´ od procesorów, a koƒczy na zaufaniu.“
K. Kelly „Nowe regu∏y nowej gospodarki“

Wiele twierdzeƒ dotyczàcych nowej gospodarki niestety jest jedynie
mitologizowanymi poj´ciami tworzonymi na potrzeby nowych teorii
gospodarczych. Niektórzy u˝ywajà nawet twierdzenia o nowej
ekonomii. Jest to podstawowy b∏àd - to nie jest ˝adna nowa ekonomia,
regu∏y ekonomii si´ nie zmieni∏y, zmienia si´ natomiast podejÊcie do
gospodarki. Nowa Gospodarka - takie poj´cie odpowiada prawdzie.

„Charakteru firmy nie okreÊla jej nazwa, statut czy akty prawne. OkreÊlajà
go potrzeby klienta, które zostajà zaspokojone, kiedy kupuje on jakiÊ pro-
dukt lub us∏ug´. Zadowolenie klienta stanowi misj´ i cel ka˝dej firmy.
Odpowiedê na pytanie, czym jest nasza firma, mo˝na wi´c uzyskaç,
jedynie patrzàc na nià z zewnàtrz, z punktu widzenia klienta i rynku.“ 
Peter Drucker

„Internet zmienia wszystko – oprócz ludzi, dla których twoja firma pracu-
je – twoich klientów“
Katherine Mieszkowski, publicystka magazynu „Fast Company“

Idàc dalej, nale˝y wspomnieç o bardzo istotnej kwestii. Ka˝da firma
opiera si´ na klientach, nie istniejemy przecie˝ w pró˝ni. Tworzenie
rozwiàzaƒ Internetowych nie mo˝e ju˝ d∏u˝ej byç funkcjà istnienia
firmy. Zatem wszelkie rozwiàzania muszà odpowiadaç realnym potrze-
bom firmy i jej odbiorców. Poczàtkowe myÊlenie ˝yczeniowe, i˝ wystar-
czy wprowadziç do firmy system CRM (Customer Relations
Management), aby poprawi∏y si´ nasze relacje z Klientami, na szcz´Êcie
zosta∏o wyeliminowane. Obecnie obowiàzuje zasada:

„CRM nie jest czymÊ co si´ instaluje, lecz adoptuje“ 
Don Peppers

Powy˝sze jest niezmiernie istotne na etapie tworzenia systemy informa-
tycznego w firmie. OczywiÊcie mo˝na od pierwszego dnia wprowadziç
w firmie najdro˝sze i najnowsze rozwiàzania informatyczne. Pozostaje
nadal pytanie: czy na obecnym etapie rozwoju firmy konieczne jest
wprowadzanie systemów, których wykorzystanie w najlepszym razie b´-
dzie stanowiç pi´ç procent ogólnej aktywnoÊci pracowników.
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Niewystarczajàce jest zastosowanie w firmie „jakiegoÊ“ rozwiàzania.
Ka˝de rozwiàzanie musi byç „szyte na miar´“. Nasi Klienci doskonale
i coraz lepiej zdajà sobie spraw´ ze swoich potrzeb, dlatego standardy
stosowane przez naszà firm´, muszà odpowiadaç tym, stosowanym
przez firm´ klienta lub naszà konkurencj´.

„DziÊ ekspertami stajà si´ fanatyczni klienci. Najlepsi Êwiatowi eksperci od
twojego produktu bàdê us∏ugi nie pracujà w twojej firmie. Mo˝esz ich
znaleêç wÊród twoich klientów.“ 
Kevin Kelly

Dziesi´ciolecie istnienia Internetu w Polsce mo˝na wyznaczyç na mo-
ment, gdy w sierpniu 1991 roku dokonano pierwszego po∏àczenia z sie-
cià na Uniwersytecie Warszawskim, na Wydziale Fizyki. Wtedy by∏o to
wydarzenie rozbudzajàce wyobraêni´ i umys∏y. Obecnie mo˝na powie-
dzieç, i˝ Internet sta∏ si´ codziennoÊcià. Jednak jest on codziennoÊcià
dla ciàgle jeszcze nielicznej grupy odbiorców. Internet to ju˝ nie tylko
metoda przesy∏ania informacji mi´dzy oÊrodkami uniwersyteckimi.
Obecnie praktycznie nie ma miejsca na Êwiecie, gdzie nie dociera∏by
Internet i listy elektroniczne. Korespondencja tradycyjna jest coraz
cz´Êciej te˝ wypierana przez poczt´ elektronicznà, zatem musimy zdaç
sobie spraw´ z wagi i znaczenia tego narz´dzia dla dalszego funkcjono-
wania we wspó∏czesnym Êwiecie. Ta ca∏kowicie nowa forma komunika-
cji, narzuca ca∏ym grupom spo∏ecznym i zawodowym zupe∏nie nowe za-
chowania. Z uwagi na ogromne mo˝liwoÊci anonimowego wyst´powa-
nia w Internecie narz´dzie to narzuca tak˝e specyficznà dyscyplin´
wszystkim u˝ytkownikom.

OczywiÊcie zdarzajà si´ przypadki nieodpowiedzialnego zachowania,
anarchizmu sieciowego, spamu, hackerzy, kradzie˝ domen, w∏amania
na strony WWW, kradzie˝y sieciowych, zachowania nieodpowiedniego
dla cywilizowanych jednostek. Jednak na szcz´Êcie spo∏eczeƒstwo
sieciowe w zdecydowanej wi´kszoÊci zachowuje si´ etycznie, stosujàc
niepisane zasady Netykiety.

1. Us∏ugi dost´pne poprzez Internet

Charakter prowadzonych prezentacji wymusza pewnà skrótowà
prezentacj´ us∏ug ogólnie dost´pnych w Internecie. Niemo˝liwe jest
jednak przedstawienie ka˝dej z us∏ug szczegó∏owo, z pe∏nym opisem
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funkcjonalnoÊci. Postaramy si´ zatem dokonaç przeglàdu, który przy-
bli˝y te serwisy us∏ugi.

1.1. Strony WWW

Podstawowa dzisiaj us∏uga, najlepiej znana i rozpoznawana przez po-
dawane ju˝ przez wi´kszoÊç firm w reklamach i informacjach adresy
internetowe, to strony WWW (World Wide Web), Âwiatowa Paj´czy-
na, z której korzystajà w coraz szerszym zakresie nie tylko firmy, ale
równie˝ osoby prywatne pragnàce przedstawiç innym Internautom
swoje hobby, ciekawe przemyÊlenie czy chocia˝by interesujàce zdj´cia
z wakacji. Tego rodzaju us∏ugi sà te˝ oczywiÊcie wykorzystywane w ce-
lach nie zawsze zgodnych z prawem, a nawet nielegalnych i niebez-
piecznych (np. propagowanie pornografii, ksenofobii czy terrory-
zmu). Jednak w zdecydowanej wi´kszoÊci sà to wartoÊciowe serwisy
informacyjne, których celem jest propagowanie informacji i wiedzy
(stàd te˝ pochodzi potoczne stwierdzenie, i˝ WWW to skarbnica wie-
dzy wszelakiej).

Us∏ugi WWW dzielà si´ na kilka podstawowych, które warto w zarysie
poznaç, aby móc rozpoznaç ich wartoÊç merytorycznà przydatnà dla
naszych potrzeb.

Portal internetowy to z regu∏y ogólny serwis informacyjny. Spe∏nia on
rol´ swoistej gazety elektronicznej, jednak czasem o rozszerzonej
formie. U˝ytkownik znajdzie tam, oprócz wyszukiwarki i katalogu
stron, wiele dodatkowych us∏ug i informacji. WÊród szeregu informacji
znajdà si´ prognozy pogody, programy telewizyjne, notowania
gie∏dowe, serwis najÊwie˝szych wiadomoÊci z kraju i ze Êwiata. Portal
oferuje ponadto darmowe konta e-mail (tzw. hotmail) i mo˝liwoÊç
tworzenia w∏asnych stron WWW. 

Ciekawà kategorià sà tu strony firmowe WWW. Stanowià coraz
bardziej popularnà i po˝àdanà form´ prezentacji firmy. Od pewnego
czasu istnieje powiedzenie, i˝ jeÊli nie posiadamy w∏asnej strony WWW
to w∏aÊciwie firma nie istnieje. Czasami strona WWW pe∏ni rol´
uwiarygodniajàcà istnienie firmy, co jak wiemy mo˝e byç i jest b∏´dnym
myÊleniem.

Portal jest tak˝e miejscem, gdzie mo˝emy zapisaç si´ do okreÊlonej
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grupy dyskusyjnej, dokonaç zakupów w sklepie internetowym, zapoz-
naç si´ z serwisami prasowymi, poznaç oferty ró˝norodnych firm itp.
IloÊç dost´pnych us∏ug i serwisów zwi´ksza atrakcyjnoÊç portalu, co
bezpoÊrednio przek∏ada si´ na iloÊç odwiedzin. Ten ostatni aspekt ma
oczywiÊcie znaczenie dla dostawcy us∏ug, gdy˝ mo˝e on dzi´ki temu
zwi´kszaç swoje wp∏ywy z reklam.

Najpopularniejsze polskie portale to: Onet (www.onet.pl) , Wirtualna
Polska (www.wp.pl), Interia (www.interia.pl), Gazeta Wyborcza
(www.gazeta.pl), RMF (www.rmffm.pl), Zet (www.zet.pl), Hoga
(www.hoga.pl) , Yoyo, Ahoj, Arena, Odeon, Poland.com, Portal.pl.

Do czo∏ówki zagranicznych zaliczyç nale˝y z kolei Yahoo, Excite,
Infoseek.

Portal to miejsce, gdzie firmy sektora MSP mogà zamieszczaç bannery
informacyjne odsy∏ajàce na ich stron´ WWW. To narz´dzie promocji,
przy niezbyt du˝ych kosztach, pozwala na zwrócenie uwagi potencjal-
nego odbiorcy na naszà firm´. Istotnym jest w tym przypadku takie
skonstruowanie oferty swej firmy, aby w formie atrakcyjnej przyciàga∏a
uwag´. Zamieszczenie bannera oraz jego wyglàd zale˝à w du˝ej mierze
od specyfiki prowadzonej dzia∏alnoÊci. Oczywiste jest, i˝ firma trans-
portowa powinna umieÊciç swój banner na portalu traktujàcym o tej
tematyce, np. www.transportal.pl. Na tym portalu mo˝liwe jest równie˝
sprawdzenie najnowszych informacji o zmianach w przepisach celnych,
wymaganych dokumentach przewozowych. JednoczeÊnie istnieje tam
gie∏da, dzi´ki której mo˝liwe jest z∏o˝enie lub uzyskanie zlecenia na
przewóz towarów.

W odró˝nieniu do ogólnego portalu informacyjnego, powsta∏a ca∏a
grupa portali horyzontalnych. Charakteryzujà si´ one oferowaniem
z regu∏y komercyjnego serwisu zawierajàcego obszerne informacje
z ró˝norodnych dziedzin. Wyposa˝one sà we w∏asnà wyszukiwark´,
katalog stron www (mapa serwisu), w∏asny sklep online. Jednocze-
Ênie oferujà ∏àcza do wielu dziedzin nauki, rozrywki, techniki etc. Te-
go rodzaju portale tematyczne mogà odnosiç si´ do okreÊlonych seg-
mentów gospodarki, jej specyfiki etc. I tak np.. istniejà portale hory-
zontalne oferujàce informacj´ jedynie dotyczàcà problematyki finan-
sowej, us∏ug finansowych, bankowych jak np. www.bankier.pl. Innym
tego rodzaju portalem tematycznym jest np. www.expander.pl, który
jednoczeÊnie oferuje us∏ug´ personalizacji serwisu. Pozwala to, przy-
k∏adowo, na stworzenie w∏asnej mapy serwisu, czyli takiego doboru
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interesujàcych nas kategorii tematycznych, które b´dà trafia∏y do na-
szej w∏asnej, zabezpieczonej, skrzynki odbiorczej na portalu. Taka
forma jest bardzo korzystna, gdy˝ eliminujemy w du˝ej mierze infor-
macje nieprzydatne z punktu widzenia firmy. Innymi s∏owy firma zaj-
mujàca si´ us∏ugami ksi´gowymi mo˝e stworzyç w∏asny serwis infor-
macyjny na temat nowych regulacji prawnych i podatkowych. Ponad-
to w prosty sposób mo˝na dotrzeç do wzorów umów, porad jak wy-
pe∏niaç ró˝nego rodzaju ksi´gi podatkowe przychodu i rozchodu,
ewidencji VAT etc.

Jeszcze innà us∏ugà WWW sà wortale. Tym mianem okreÊla si´ w
zasadzie wszystkie serwisy informacyjne poÊwi´cone w ca∏oÊci jednej
dziedzinie tematycznej. Mo˝e to byç serwis motoryzacyjny, ekonom-
iczny, marketingowy, szkoleniowy etc. Do takich serwisów (wortali)
mo˝na zaliczyç www.trenerzy.pl , serwis przeznaczony dla firm pragnà-
cych szkoliç w∏asnych pracowników. Dla przyk∏adu na stronie tej
mo˝na uzyskaç bezp∏atny dost´p do publikacji dotyczàcej zasad
budowania zespo∏ów w firmie.

Portale oraz wortale to tak˝e mo˝liwoÊç skorzystania z ogromnej iloÊci
baz danych. Tutaj praktyka jest ró˝na, jednak bardzo cz´sto sà to
bezp∏atne bazy danych, choç czasami zdarzajà si´ firmy, które za
dost´p np. do archiwum ˝àdajà op∏aty abonamentowej. Przyk∏adem
(tym negatywnym) jest tu Gazeta Wyborcza, która w przeciwieƒstwie
do innych wydawców ˝àda wykupienia abonamentu w celu korzystania
z archiwum Gazety. Jest to pewne utrudnienie, i chyba w takiej sytuacji
lepiej udaç si´ do biblioteki. Przyk∏adem pozytywnym jest np.
Rzeczpospolita, która udost´pnia swe zasoby bezp∏atnie. Jeszcze
innym ciekawym przyk∏adem jest tu portal www.hoga.pl, gdzie
Internauci mogà znaleêç nie tylko interesujàce ich s∏owniki, ró˝nego
rodzaju informacje tematyczne, ale równie˝ bazy danych. Za niektóre,
co jest uzasadnione, konieczne jest zap∏acenie, jednak istotne jest czy
taka baza danych jest przydatna w naszej dzia∏alnoÊci.

Mo˝na zrozumieç, i˝ wiele firm zajmujàcych si´ komercyjnie groma-
dzeniem i dystrybucjà informacji wymaga za swe us∏ugi op∏at. Firmy
te ponoszà niema∏e koszty na zebranie, skatalogowanie i opracowa-
nie informacji w takiej formie, aby stanowi∏a ona produkt. W przy-
padku materia∏ów prasowych, zw∏aszcza tych, za które wydawnictwo
ju˝ raz pobra∏o zap∏at´ w formie sprzeda˝y gazety tradycyjnej, jest
wysoce wàtpliwej jakoÊci podejÊcie, aby wymagaç op∏at za ich po-
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nowne przeczytanie. Je˝eli ju˝ ktoÊ decyduje si´ na umieszczenie in-
formacji w Internecie, to dost´p do tej informacji powinien byç nie-
skr´powany. Materia∏y prasowe, artyku∏y nie stanowià materia∏u Êci-
Êle tajnego, zatem jedynie merkantylne podejÊcie powoduje, i˝ wpro-
wadza si´ abonament do korzystania z archiwum. Zasada obowiàzu-
jàca w Internecie od zarania, i˝ materia∏y zamieszczane na stronie
WWW sà rodzajem public domain (publicznej w∏asnoÊci), nieco si´
zmieni∏a, gdy˝ Internet okaza∏ si´ byç kolejnym sposobem na zara-
bianie pieni´dzy, jednak na niektórych instytucjach cià˝y pewien
obowiàzek upowszechniania informacji. Innym przypadkiem jest 
np. zamieszczenie ksià˝ki w Internecie przez pisarza amerykaƒskie-
go, Stevena Kinga, za przeczytanie której pobiera on op∏at´. Za jed-
nà kopi´ takiej ksià˝ki trzeba zap∏aciç 50 centów. Po umieszczeniu
swej powieÊci w Internecie, autor ze zdziwieniem zauwa˝y∏, i˝ iloÊç
sprzedanych tà drogà kopii ksià˝ki przynios∏a mu podobny dochód,
liczony w setkach tysi´cy dolarów, jak przy sprzeda˝y tradycyjnà me-
todà ksià˝ki drukowanej. OczywiÊcie zakup ksià˝ki w Internecie ob-
warowany jest wieloma restrykcyjnymi artyku∏ami prawnymi, pra-
wem autorskim etc.

Pomimo tego rodzaju przypadków wi´kszoÊç baz danych dost´pnych
w Internecie to miejsca uznawane za public domain, czyli publicznà
w∏asnoÊç i je˝eli nie sà wykorzystywane do celów komercyjnych i
handlowych przez osoby trzecie, to ka˝dy mo˝e z nich bezp∏atnie
korzystaç. Na stronach WWW skorzystaç zatem mo˝emy ze s∏own-
ików, baz danych firm, baz teleadresowych, baz ofert, ofert pracy,
ofert firm transportowych etc. Wiele z tych zasobów pozwala tak˝e na
kojarzenie partnerów biznesowych oraz pozwala na pozyskanie
nowych rynków zbytu.

1.2. Wyszukiwarki (szperacze sieciowe)

Wyszukiwarki (search engines) to narz´dzia s∏u˝àce poszukiwaniu i se-
lekcji informacji w globalnej sieci. Obecnie portale i wortale oferujà
mo˝liwoÊç przeszukiwania sieci w zasobach krajowych, zagranicznych
lub te˝ w ramach serwisu lokalnego. Ta mo˝liwoÊç u∏atwia tak˝e poszu-
kiwanie koniecznej informacji i skraca poszukiwanie do niezb´dnego
minimum, gdy˝ eliminuje w zasadzie niepotrzebne operacje przeszuki-
wania wszystkich serwerów na ca∏ym Êwiecie. Dlaczego jest to istotny
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element? Otó˝ wyszukiwanie odbywa si´ wedle ÊciÊle okreÊlonych sche-
matów algebry Boole’a.1

Wyszukiwarka lub system wyszukiwawczy (ang. Search engine) to
okreÊlenie programu komputerowego przystosowanego do wyszuki-
wania w dost´pnej bazie danych konkretnych informacji, na podsta-
wie zdefiniowanych wczeÊniej przez u˝ytkownika wyrazów kluczo-
wych i specjalnych warunków logicznych – operatorów (AND, OR,
NOR, NEAR, NEXTTO). Najcz´Êciej spotykane programy tego ty-
pu to wyszukiwarki internetowe przystosowane do wyszukiwania
w Êwiatowych zasobach internetu ÊciÊle zdefiniowanych przez u˝yt-
kownika hase∏ i definicji. Mo˝na je podzieliç w zasadzie na dwa ro-
dzaje: globalne i lokalne. Zadaniem tych pierwszych jest indeksowa-
nie wszystkich stron WWW zlokalizowanych na serwerach ca∏ego
Êwiata (np. AltaVista), natomiast drugie ograniczajà si´ do serwerów
w okreÊlonym kraju (np. NET-oskop w przypadku Polski). Wyszuki-
warki internetowe dzi´ki specjalnym metodom rejestracji lokalizujà
strony WWW lub inne zasoby w sieci i prezentujà wyniki w postaci li-
sty stron z odsy∏aczami i krótkimi opisami. Kolejnym krokiem jest
klikni´cie na odpowiedni adres wymieniony na liÊcie i wyszukiwarka
przeniesie nas do ˝àdanej strony. Do odnajdywania stron wyszuki-
warki wykorzystujà specjalne programy tzw. pajàki, które nieprze-
rwanie przeszukujà sieç. Ka˝dy znaleziony przez pajàka dokument
jest przeglàdany, a u˝yte w nim s∏owa zapami´tane w bazie danych
wraz z adresem URL. Baza ta wykorzystywana jest nast´pnie do od-
najdywania dokumentów najbardziej pasujàcych do zapytania. Dla
wi´kszej wygody lista dokumentów jest u∏o˝ona wed∏ug hierarchii
trafieƒ, dzi´ki czemu linki (∏àcza) zawierajàce najwi´cej wskazaƒ sà
wyÊwietlane na poczàtku listy. Dla przyk∏adu najwi´ksze, ogólno-
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1 Jest to tzw. wyszukiwanie logiczne (ang. Boolean search), czyli okreÊlenie systemu wprowadza-
jàcego operatory logiczne definiujàce podstawowe dzia∏ania na wartoÊciach logicznych 1 i 0
czyli PRAWDA i FA¸SZ. Umo˝liwia to skuteczniejsze przeszukiwanie dokumentów, g∏ównie
w sieci Internet, pod kàtem okreÊlonych fraz zawierajàcych lub nie zawierajàcych okreÊlone
s∏owa. Efekt ten uzyskuje si´ stosujàc w zapytaniu logiczne operatory np. typu AND, OR lub
NOT. Algebra Boole’a opiera si´ na za∏o˝eniach, ˝e system formalny z∏o˝ony z niepustego
zbioru z dwoma wyró˝nionymi elementami: zerem i jednoÊcià (sta∏e boolowskie, np. logiczne
wartoÊci false i true - prawda i fa∏sz), na którym sà okreÊlone dwuargumentowe dzia∏ania sumy
i iloczynu oraz jednoargumentowe przeczenie (negacja), spe∏niajàce aksjomaty przemiennoÊci,
∏àcznoÊci, rozdzielnoÊci, poch∏aniania, neutralnoÊci elementów wyró˝nionych i dope∏niania.
Rozpatrywana w ogólnoÊci algebra Boole’a ujmuje rachunek zbiorów; algebr´ tworzà np.
wszystkie podzbiory ustalonego zbioru. Algebra Boole’a z dwoma elementami 0 i 1 odzwier-
ciedla mechanizmy obliczeniowe stosowane w komputerach. OkreÊlenie pochodzi od nazwiska
matematyka George’a Boole’a (1815-1864), profesora matematyki w Queen’s College w Cork
(Irlandia), twórcy podstaw logiki matematycznej.



Êwiatowe serwisy wyszukiwawcze gromadzà bazy liczàce 50 milionów
stron WWW.

Z polskich serwisów wyszukiwawczych najbardziej znane to:
NEToskop, Wirtualna Polska, Onet.pl, Altavista, Interia, Arena, Hoga,
Poland.com, Poland on the Net, Totu.pl, G7, Infoseek. Ostatnio
do∏àczy∏a do nich yoyo.pl.

Zagraniczne serwisy to: Google, Yahoo, AltaVista, Excite, HotBot,
Infoseek, Lycos, Euroseek.

Dlaczego wyszukiwarki sà pomocne w pracy i poruszaniu si´ po zaso-
bach Internetu. Otó˝ przeglàdanie serwisów, jak zwyk∏o si´ mawiaç,
„na piechot´” zajmuje ogromnà iloÊç czasu i powoduje, i˝ efektywnoÊç
poszukiwania informacji jest niewielka. Poszukujàc okreÊlonego ro-
dzaju informacji wpisujemy w wierszu poszukiwane s∏owo, które po-
winno tam si´ znaleêç i sieç kataloguje dla nas najbli˝sze prawdy ser-
wisy. Ponadto obecnie mo˝emy wpisaç, i˝ poszukujemy stron poÊwi´-
conych tematyce ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw i oka˝e si´, i˝
w sieci znaleziono ponad 12 tysi´cy pasujàcych dokumentów. Dzi´ki
wyszukiwarkom firmy mogà poszukiwaç partnerów handlowych, po-
przez wpisanie do wyszukiwania s∏ów handel hurtowy i znów b´dziemy
mieli pogrupowane informacje w iloÊci, która da nam pe∏ne spektrum
informacji a jednoczeÊnie wyeliminuje problem czasoch∏onnego prze-
glàdania ksià˝ki telefonicznej. Ponadto na stronach www firm istnieje
mo˝liwoÊç wys∏ania listu elektronicznego z intencjà wspó∏pracy, co
tak˝e wyraênie skraca czas operacji i dzia∏ania.

1.3. Nieco odr´bnà grup´ wyszukiwarek
stanowià jeszcze tzw. Metawyszukiwarki.

Metawyszukiwarka, multiwyszukiwarka lub multiszperacz (ang. Meta-
search) to serwisy internetowe (np. http://www.szukaj.com) lub instalo-
wane lokalnie aplikacje (np. Internetowy poszukiwacz http://www.po-
szukiwacz.pl), potrafiàce przekazaç zapytanie do szeregu samodziel-
nych szperaczy i (najcz´Êciej) zredagowaç odpowiedê w postaci jednej,
spójnej listy. Narz´dzia te nie dysponujà wprawdzie w∏asnymi indeksa-
mi ani sieciowymi „pajàkami“, ale dla u˝ytkownika nie ma to i tak
wi´kszego znaczenia, gdy˝ w wyniku zapytania otrzymuje on list´ inte-
resujàcych go odsy∏aczy zebranych „za jednym zamachem“ z kilku wy-
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szukiwarek. Istotnà rzeczà jest natomiast umiej´tnoÊç posortowania
przez program wszystkich otrzymanych odpowiedzi wzgl´dem wyszuki-
warek z których nadesz∏y i wyeliminowanie powtórzeƒ. Metawyszuki-
warka dzia∏a transparentnie, wykorzystujàc do swego dzia∏ania wszyst-
kie dost´pne w Internecie wyszukiwarki.

Innego rodzaju us∏ugi to narz´dzia komunikacyjne dost´pne w Inter-
necie. Ogólnie mo˝na okreÊliç je mianem us∏ug komunikacyjnych.
Ró˝nica mi´dzy serwisami z wyszukiwaniem informacji, jak wspo-
mniane powy˝ej, polega na aktywnym uczestniczeniu w procesie ko-
munikowania. Poszukiwanie informacji na stronach WWW i innych
zasobach jest zaj´ciem jednostronnym, pozbawionym interakcji, ra-
czej biernym. Natomiast us∏ugi interaktywne, powodujàce natychmia-
stowà niemal˝e reakcj´ odbiorcy stanowià grup´ ciekawych narz´dzi
prowadzenia dialogu.

Nale˝y jednak pami´taç o pewnym ograniczeniu jakie towarzyszy
us∏ugom interaktywnym. Mogà one byç skuteczne jedynie w przypadku
odpowiedniej infrastruktury telekomunikacyjnej i przy zastosowaniu
odpowiednich ∏àczy. Jest to niebagatelna kwestia, gdy˝ techniczna
jakoÊç ∏àczy pozwala na bardziej skuteczne i efektywne wykorzystanie
tych us∏ug.

Istnieje wiele mo˝liwoÊci wykorzystania narz´dzi komunikacyjnych.
Istnieje kilka rodzajów najbardziej popularnych us∏ug komunika-
cyjnych: e-mail, grupy dyskusyjne – grupy news, chat lub IRC. 
Z wymienionych tylko jedna stanowi element w miar´ statycznej komu-
nikacji (e-mail), natomiast pozosta∏e zaliczyç nale˝y do grupy komu-
nikacji aktywnej, interaktywnej.

1.4. E-mail

E-mail jest, na równi ze stronà WWW, traktowany jak wizytówka fir-
my. Obecnie otrzymujemy z regu∏y dwa pytania na temat sposobu
skontaktowania si´ z nami: Czy posiadamy telefon komórkowy i jaki
jest do nas adres e-mailowy. Ta forma komunikacji zyskuje na znacze-
niu nie tylko z powodu mody i nowego przyzwyczajenia. Za pomocà li-
stu elektronicznego mo˝emy przekazaç du˝o wi´cej treÊci ani˝eli
w tradycyjnej rozmowie telefonicznej. Przekaz tà drogà jest z regu∏y
o wiele bardziej przemyÊlany, zawiera zdecydowanie wi´cej elemen-
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tów merytorycznych i jest bardziej zrozumia∏y. Ponadto istnieje
ogromna gama mo˝liwoÊci wykorzystania poczty elektronicznej do
dzia∏alnoÊci komercyjnej. Wraz z listami elektronicznymi mo˝emy
przesy∏aç dokumenty w ka˝dej praktycznie postaci, dokumentacj´
technicznà, specyfikacje produktów, rysunki, zdj´cia, filmy, dêwi´ki
etc. W ten sposób pojawia si´ dodatkowy kana∏ komunikacji z poten-
cjalnymi odbiorcami naszej oferty. Ma to szczególne znaczenie w przy-
padku ma∏ych i Êrednich firm operujàcych na okreÊlonym terenie. Po-
przez e-mail otwiera si´ mo˝liwoÊç ekspansji na inne, dotychczas nie-
dost´pne rynki zbytu.

E-mail wykorzystywany przez wiele firm na stronach WWW jako for-
ma komunikacji, pozwala na niezwykle szybkie dotarcie do odbiorcy.
Ponadto wykorzystujàc form´ listu elektronicznego mo˝emy, jako ma-
∏a firma zaproponowaç swoim Klientom okreÊlone us∏ugi i towary per-
sonalizujàc interakcj´. Ma to ogromne znaczenie w kontaktach z ka˝-
dym potencjalnym Klientem, gdy˝ jest to najskuteczniejsza i najbar-
dziej efektywna forma komunikacji.

Wykorzystujàc poczt´ elektronicznà mo˝emy tak zaprogramowaç swà
skrzynk´ pocztowà, aby okreÊlone listy od zdefiniowanych nadawców
trafia∏y do osobnych skrytek pocztowych, listy prywatne do skrzynki
prywatnej natomiast informacje, które zamówiliÊmy w serwisach (np.
przeglàd prasy) do jeszcze innej. Taka organizacja „biurka“ w kompu-
terze pozwala na szybkie dotarcie do poczty otrzymanej i bardzo szyb-
kie odpowiedzenie na list. Ponadto dla naszych sta∏ych kooperantów
i partnerów handlowych mo˝emy wprowadziç np. sta∏y, cotygodniowy
serwis informacyjny rozsy∏any poprzez magistral´ cyfrowà, co pozwala
na skuteczne zredukowanie czasu, jednoczesne poinformowanie
wszystkich o np. wprowadzanych obni˝kach, rabatach czy nowych pro-
duktach i natychmiastowe wprowadzenie naszego produktu do oferty.
Takie dzia∏ania pozwalajà na skuteczne redukowanie kosztów dotarcia
do poszczególnych partnerów, co pozwala na bardziej elastycznà poli-
tyk´ cenowà. Ma∏e firmy, które w du˝ej mierze opierajà si´ na osobi-
stych kontaktach, mogà zredukowaç koszt dotarcia z nowymi ofertami
wykorzystujàc w∏aÊnie poczt´ elektronicznà.

Innymi us∏ugami sà grupy dyskusyjne, grupy news, chat oraz irc.
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1.5. Grupy dyskusyjne

Grupa dyskusyjna (ang. discussion group, Newsgroup) to us∏uga po-
zwalajàca u˝ytkownikom Internetu wymieniaç mi´dzy sobà wiadomo-
Êci i opinie na ustalone tematy. ZawartoÊç ka˝dej grupy dyskusyjnej
sk∏ada si´ z wysy∏anych przez jej u˝ytkowników pocztà elektronicznà
artyku∏ów, zapytaƒ oraz odpowiedzi. Poczta kierowana pod taki adres
jest przekazywana do wszystkich jej subskrybentów, a ci rozwijajà wàt-
ki wypowiedzi lub tworzà nowe. G∏ównym celem powstawania grup
dyskusyjnych jest umo˝liwienie korespondencyjnego debatowania na
ró˝ne tematy za poÊrednictwem sieci Internet. ¸àczny wykaz tematów
tylko w polskoj´zycznym Usenecie wynosi ju˝ blisko 100 kategorii,
a bioràc pod uwag´ Êwiatowe zasoby jest ich kilkakrotnie wi´cej. Za-
chowanie uczestników list dyskusyjnych reguluje nieformalny protokó∏
dobrych manier zwany potocznie netykietà. Grupy dyskusyjne mo˝na
podzieliç na dwie kategorie: Grupa moderowana – gdzie ka˝dy artyku∏
przed opublikowaniem w sieci jest najpierw sprawdzany przez mode-
ratora czy nie zawiera treÊci sprzecznych z netykietà i tematykà danej
grupy, oraz Grupa niemoderowana – gdzie publikowane sà wszystkie
artyku∏y. Niektóre grupy po∏àczone sà z listami dyskusyjnymi, dzi´ki
czemu mogà korzystaç z nich tak˝e osoby nie posiadajàce dost´pu do
serwerów grup dyskusyjnych, a dysponujàce kontami e-mail. Korzysta-
nie z grup dyskusyjnych wymaga specjalnego oprogramowania, które
zazwyczaj jest wbudowane w tradycyjne programy pocztowe takie jak
Outlook Express czy Sylaba Kurier. Ka˝dy potencjalny u˝ytkownik
musi, przed wys∏aniem lub przeczytaniem dowolnej wiadomoÊci, do-
konaç subskrypcji wybranej grupy dyskusyjnej.

Grupy dyskusyjne oparte sà na bezpoÊrednim kontakcie z okreÊlonà
grupà zainteresowanà okreÊlonym tematem czy problemem. I tak mo-
gà to byç grupy dyskusyjne, które szczególnie zainteresowane sà pro-
blemami filozoficznymi i zajmujà si´ w∏aÊnie roztrzàsaniem odwiecz-
nego problemu walki dobra ze z∏em. Mo˝na do takiej grupy dyskusyj-
nej zapisaç si´ i uczestniczyç w dyskusji wybierajàc sobie z poszczegól-
nych wypowiedzi te, na które chcielibyÊmy akurat odpowiedzieç. Gru-
pa dyskusyjna pozwala zatem na prowadzenie dyskusji z grupà, która
jest dla nas interesujàca z ró˝nych powodów: indywidualnych zaintere-
sowaƒ lub szczególnego tematu. Takim tematem mo˝e byç np. grupa
in˝ynierów rozprawiajàca nad problemami technicznymi w dzia∏aniu
najnowszego procesora. Takie osoby dzielà si´ swoimi doÊwiadczenia-
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mi w usuwaniu problemów technicznych, co pozwala firmom zajmujà-
cym si´ oprogramowaniem i komputerami na skrócenie czasu prze-
znaczonego na poszukiwanie problemu na w∏asnà r´k´ i skuteczne
usuwanie usterek i reklamacji u w∏asnych klientów. W konsekwencji
oczywiÊcie roÊnie zaufanie klientów do naszej firmy i podbudowujemy
w ten sposób w∏asny presti˝. Jak wspomniano wczeÊniej istnieje
ogromna liczba grup dyskusyjnych, zatem mo˝liwe jest znalezienie ta-
kiej, która odpowiada naszym zainteresowaniom lub celom. Mogà to
byç równie˝ grupy zajmujàce si´ nowymi propozycjami legislacyjnymi
w odniesieniu do MSP. W takiej grupie dyskusyjnej mo˝na staraç si´
wypracowaç wspólne propozycje nowych rozwiàzaƒ, które b´dà ko-
rzystne dla rozwoju MSP.

Wa˝nym elementem grup dyskusyjnych jest mo˝liwoÊç nawiàzywania
kontaktów, co niekiedy przek∏ada si´ na kontakty handlowe. Obecnie
w grupach dyskusyjnych pojawiajà si´ tak˝e oferty wspó∏pracy, które
mogà byç interesujàce ze wzgl´du na zasi´g poszczególnych ofert. Jest
tak˝e mo˝liwoÊç otwarcia si´ na nowe rynki zbytu.

1.6. Internet Relay Chat

IRC (ang. Internet Relay Chat) to us∏uga internetowa umo˝liwiajàca
prowadzenie rozmów w czasie rzeczywistym z kilkoma lub jednà, wy-
branà osobà. Jest to jedyna us∏uga polegajàca na bezpoÊrednim kon-
takcie w czasie rzeczywistym z jednym lub z wieloma uczestnikami dys-
kusji. Zasada dzia∏ania IRC oparta jest na strukturze typu klient-ser-
wer. Polega to na tym, i˝ na jednym wybranym komputerze dzia∏a pro-
gram serwera IRC, a do niego do∏àczajà si´ inni u˝ytkownicy (klienci).
Dane wysy∏ane sà od u˝ytkownika do servera, a ten z kolei rozsy∏a je
do innych dyskutantów. Serwery IRC mogà si´ ∏àczyç tworzàc po∏àczo-
nà ze sobà sieç. Jednà z wi´kszych sieci tego typu jest np. EFNet, do
której pod∏àczone sà polskie serwery. Obecnie istniejà w Polsce cztery
servery IRC dzia∏ajàce w sieci EFNet, sà to: krakow.irc.pl, warsza-
wa.irc.pl, poznan.irc.pl oraz lublin.irc.pl. Dla potrzeb IRC zosta∏a
stworzona nawet specjalna domena www.irc.pl, w której zarejestrowa-
ne sà liczne serwery. Ka˝dym takim serwerem opiekuje si´ powo∏ana
do tego celu osoba piastujàca najcz´Êciej stanowisko administratora
i okreÊlana potocznie IRC-operatorem. Osoba ta posiada zazwyczaj
uprawnienia do dokonywania operacji na kana∏ach i w razie ewentual-
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nych problemów do niej nale˝y kierowaç zapytania. Co kilka lat z gro-
na IRC-operatorów wybierana jest osoba reprezentujàca Polsk´ na
arenie mi´dzynarodowej i koordynujàca wspólne dzia∏ania innych ir-
cowników. Praktycznie mo˝na prowadziç dialog ze wszystkimi i na ca-
∏ym Êwiecie, jedynym kryterium jest tu znajomoÊç j´zyków obcych.
Us∏ug´ tà wymyÊli∏ w 1988 r. Fin, Jarkko Oikarinen. Do skorzystania
z tej us∏ugi konieczna jest instalacja na osobistym komputerze progra-
mu tzw. klienta IRC, który wyÊwietla list´ bie˝àcych kana∏ów tema-
tycznych na których prowadzone sà dyskusje. Kana∏y te rozró˝nia si´
za pomocà nazw zwiàzanych z tematem dyskusji. Mogà to byç kana∏y
typu #rzeszow, #warszawa, #krakow gdzie dyskutujà najcz´Êciej
mieszkaƒcy tych miast, lub kana∏y o nazwie #polska2, #polish na któ-
rych, jak nietrudno si´ domyÊleç, obowiàzuje j´zyk polski. Nazwy ka-
na∏ów sà poprzedzone zawsze znakiem hash (#). Kana∏ów tematycz-
nych jest bardzo wiele, jednak praktyka wykazuje, i˝ wi´kszoÊç z nich
jest stosunkowo rzadko odwiedzana. U˝ytkownik wybiera temat z listy
i za chwil´ na ekranie jego komputera pojawiajà si´ listy od uczestni-
ków dyskusji. Od tego momentu staje si´ on uczestnikiem dyskusji
i mo˝e do∏àczaç swoje opinie. Ka˝da wypowiedê powinna byç podpisa-
na, do czego z regu∏y s∏u˝y imi´ lub pseudonim (nick). Jest to te˝ znak
wywo∏awczy dla osób uczestniczàcych w dyskusji, gdyby chcia∏y one za-
daç nam konkretne pytanie. Dla osób pragnàcych porozmawiaç
w „cztery oczy“ stworzona zosta∏a mo˝liwoÊç przejÊcia do pokoju roz-
mów (tzw. chat room), gdzie pozostali uczestnicy dyskusji nie majà
mo˝liwoÊci podglàdania ich dialogu. Adres internetowy serwisu IRC
www.irc.pl.

Obecnie coraz cz´Êciej mówi si´ o uzale˝nieniu od tej formy komuni-
kowania. Zdaniem psychologów wiele osób, które majà problemy
w kontaktach mi´dzyludzkich, realizuje swe potrzeby komunikowania
w∏aÊnie poprzez IRC, gdy˝ pozwala im to na unikni´cie stresu zwiàza-
nego z kontaktami bezpoÊrednimi i poznawaniem nowych ludzi. Jed-
nak nie jest to chyba problem dotyczàcy osób, dla których IRC jest je-
dynie jeszcze jednà metodà komunikowania.

2. Netykieta

Najistotniejszym elementem wyró˝niajàcym us∏ugi w pe∏ni interakty-
wne, komunikacyjne od e-maila jest mo˝liwoÊç zachowania pe∏nej
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anonimowoÊci. Otwiera to niestety mo˝liwoÊç wielu nadu˝yç, co
stanowi naruszenie Netykiety. Niestety pokusa w tym wypadku jest
ogromna i niejednokrotnie zdarza si´, i˝ administrator czy moderator
dyskusji wykryje takiego oszusta i skazany jest on na banicj´ poprzez
blokowanie jego kana∏u komunikacyjnego, ignorowane sà jego listy lub
wysy∏any jest za nim internetowy list goƒczy, pi´tnujàcy jego nieetyczne
zachowanie. Poni˝ej zamieszczamy zasady stosowanej powszechnie
Netykiety. Sà to jedynie ogólne wskazania, gdy˝ czasami poszczególne
grupy IRC stosujà dodatkowe ustalenia.
• Konieczne jest pisanie na temat, gdy˝ wszyscy uczestnicy dyskusji na

to w∏aÊnie czekajà. Ka˝da grupa dyskusyjna jest identyfikowana za
pomocà opisu w linijce, co pozwala uniknàç pomy∏ki w do∏àczaniu
si´ do listy.

• Odpowiadajàc na list, zwracaj uwag´ do jakich grup jà wysy∏asz,
gdy˝ b∏´dnie wys∏any list przeciàga dyskusj´ w innym kierunku.

• Nie wysy∏aj zapytania do kilku grup dyskusyjnych, gdy˝ samo w so-
bie nie jest to zalecane (choç nie powoduje jeszcze nagany). Zwra-
caj uwag´, aby list mia∏ ustawione pole Follow-up. To pozwoli za-
chowaç dyscyplin´ dyskusji w ramach jednej grupy.

• Bàdê precyzyjny w wypowiedziach. Nie zadawaj pytaƒ nie na temat,
bo zdenerwujesz dyskutantów. Nikogo nie obchodzà Twoje proble-
my z komputerem, jeÊli grupa dyskusyjna zajmuje si´ czymÊ innym.

• Zanim weêmiesz udzia∏ w grupie dyskusyjnej zapoznaj si´ z treÊcià
listy, zadawanymi pytaniami, odpowiedziami etc.  

Pisanie listów:
• Pami´taj, ˝e jedna linia listu nie powinna przekraczaç 80-ciu

znaków. W praktyce d∏ugoÊç linii powinna byç mniejsza ni˝ 71
znaków

• Odpowiadajàc na list pozostawiaj z orygina∏u jedynie te kwestie,
które komentujesz, nigdy nie zostawiaj go w ca∏oÊci. Cytat powinien
poprzedzaç Twój komentarz. 

Podpis:
• Twój podpis (signature) nie powinien przekraczaç czterech linii,

gdy˝ to jest kosztowne dla innych odbiorców Twoich listów. Osoby
korzystajàce z komercyjnych ∏àcz modemowych p∏acà za ka˝dy bajt
przes∏anych im informacji.

• Nigdy nie posy∏aj listów w HTML’u !
• Listy podpisuj swym w∏asnym imieniem i nazwiskiem, bo nie

b´dziesz traktowany powa˝nie.
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• Nag∏ówki listów muszà mieç odpowiednie sygnatury: Twój adres e-
mail, imi´, nazwisko etc.

Konfiguracja czytników news. 
• Skonfiguruj swój czytnik w ten sposób, aby w momencie tworzenia

odpowiedzi wstawia∏ jako znak wiodàcy w polu subject Re:, nie zaÊ
Odp. czy cokolwiek innego.

• Jedyny dopuszczalny w Internecie standard kodowania polskich
ogonków to ISO 8859-2.

Og∏oszenia itp. 
• Niedopuszczalne jest pos∏ugiwanie si´ listami/grupami dyskusyjny-

mi w celach komercyjnych z wyjàtkiem list/grup o takim w∏aÊnie
przeznaczeniu [pl.ogloszenia, pl.praca, hierarchia.biz]. 

• Tak˝e do wysy∏ania og∏oszeƒ niekomercyjnych, zaleca si´ u˝ywanie
grup pl.og∏oszenia., a tylko w wyjàtkowych okolicznoÊciach mo˝na
je pos∏aç na grup´ o tematyce zgodnej z tematykà anonsu.

Inne wa˝ne zasady. 
• Bàdê cierpliwy - cz´sto musi up∏ynàç troch´ czasu zanim list dojdzie

tam gdzie trzeba, nie wysy∏aj wi´c od razu 5-ciu kopii. 
• Swoim prywatnym animozjom dawaj wyraz wy∏àcznie w listach pry-

watnych. Nie ma nic bardziej denerwujàcego i ˝enujàcego ni˝ oglà-
danie grona publicznie wyzywajàcych si´ osób. 

Powy˝sze to tylko niektóre wybrane punkty Netykiety, regulujàce ˝ycie
spo∏ecznoÊci internetowej. Mimo ˝e nie istnieje ˝adna centralna
zwierzchnoÊç pilnujàca przestrzegania zasad netykiety, za ich ∏amanie
gro˝à ró˝norakie konsekwencje, poczynajàc od reprymendy przes∏anej
listem prywatnym, poprzez publiczne napi´tnowanie, a skoƒczywszy na
bardziej drastycznych posuni´ciach takich jak kasowanie listów,
skreÊlenie z listy subskrybentów, lub powiadomienie Twojego adminis-
tratora.

Wi´cej na temat Netykiety pod adresami:

http://urethan.chem.pg.gda.pl/docs/S_S_vivre.txt

http://www.wsp.krakow.pl/papers/netykiet.html

http://www.ict.pwr.wroc.pl/doc/news-pl-faq.3.html

http://www.wsp.krakow.pl/papers/netykiet.html

82



http://www.ict.pwr.wroc.pl/doc/iwpl/news/etykieta.html

http://www.internauta.gnet.pl/netbonton.html

http://www.pg.gda.pl/~agatek/netq.html

http://www.krokus.com.pl/internet/netykieta.html

http://www.fau.edu/netiquette/

http://www.wsp.krakow.pl/papers/f_lamer.html

http://www1.rider.edu/~suler/psycyber/psycyber.html

http://www.korpo.pol.pl/raj/netykieta.html

3. Ochrona prywatnoÊci

Korzystajàc z Internetu, a zw∏aszcza z us∏ug komunikacyjnych musimy
pami´taç, i˝ Internet to oczywiÊcie najwi´ksza demokracja na Êwiecie,
czasem okreÊlana mianem anarchistycznego syndykatu. Na szcz´Êcie
jednak istniejà okreÊlone zasady korzystania z us∏ug komunikacyjnych,
ale tak˝e z serwisów na stronach WWW.

Stosowanie zasady ochrony danych osobowych dotyczy wszystkich
z racji ustawy. Gromadzenie i wykorzystywanie zebranych poprzez In-
ternet informacji na temat u˝ytkowników obwarowane jest odpo-
wiednimi zapisami w Ustawie o ochronie danych osobowych. Ponad-
to ka˝da strona WWW powinna zawieraç informacj´ o sposobie za-
bezpieczenia danych gromadzonych o u˝ytkowniku strony, jej póê-
niejszym wykorzystaniu i zakazie udost´pniania tych informacji oso-
bom trzecim. Taka informacja znajduje si´ z regu∏y na dole strony,
obok informacji o ochronie praw autorskich pod has∏em Polityka pry-
watnoÊci. Zaleca si´, aby ka˝dy u˝ytkownik zechcia∏ przeczytaç infor-
macje tam zawarte, gdy˝ nieznajomoÊç zasad wykorzystywania infor-
macji przez dostawc´ us∏ugi mo˝e spowodowaç lawin´ listów elektro-
nicznych, których czasami byÊmy sobie wcale nie ˝yczyli. Zgodnie
z zasadà, ˝e nieznajomoÊç prawa nie zwalnia z odpowiedzialnoÊci, ko-
nieczne jest zawsze zapoznanie si´ z politykà prywatnoÊci, gdy˝ okre-
Êlone sà zawsze zasady wykorzystywania informacji nabytych o nas
poprzez Internet.
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Powodem takiej sytuacji mo˝e byç zastrze˝enie uczynione przez admi-
nistratora strony, i˝ udost´pnia on nasze dane, za naszà zgodà firmom
reklamujàcym swoje produkty na jego stronie do celów marketingo-
wych. Takie post´powanie nie jest do koƒca legalne, jednak jeÊli w∏aÊci-
ciel serwisu dokona∏ takiego zapisu, to korzystajàc z jego serwisu auto-
matycznie wyra˝amy zgod´ na takie dzia∏anie. Z regu∏y jednak firmy
i portale nie wykorzystujà danych zbieranych przy pomocy cookies (jest
to rejestr strony WWW (zak∏adka) pozostawiany na naszym kompute-
rze automatycznie), choç jest to niezwykle istotna informacja dla firm
badajàcych preferencje i zainteresowania odbiorców serwisów.
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US¸UGI DOST¢PNE 
ZA POÂREDNICTWEM INTERNETU 

W POLSCE

Zbigniew Idziakowski





Wst´p

Powy˝szy temat nierozerwalnie zwiàzany jest z poprzednim, poniewa˝
wi´kszoÊç wspomnianych wczeÊniej rodzajów us∏ug dost´pna jest ju˝ 
w Polsce. OczywiÊcie odmienna jest skala wykorzystania poszczegól-
nych us∏ug oraz drastycznie mniejsza dost´pnoÊç do nich przez szerok-
ie rzesze odbiorców. Jednak warto wspomnieç o istotnym fakcie,
mianowicie zapóênienie Polski w odniesieniu do Europy 
i wprowadzanych tam rozwiàzaƒ teleinformatycznych wynosi jedynie
trzy lata. To jest bardzo optymistyczny wynik, zatem nale˝y mieç
jedynie nadziej´, i˝ coraz powszechniejsze b´dzie korzystanie z kom-
puterów oraz z Internetu. Aby jednak mo˝liwe by∏o przyÊpieszenie 
w rozwoju spo∏eczeƒstwa informacyjnego istotne jest spe∏nienie postu-
latów, jakie przyj´te zosta∏y w „Planie dzia∏aƒ sporzàdzonym przez
kraje kandydujàce przy wsparciu Komisji Europejskiej“ w czerwcu
2001 roku. Jest to plan „eEuropa+ 2003 Wspólne dzia∏ania na rzecz
wdro˝enia Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego w Europie”.

Wszystkie kraje aspirujàce do zjednoczenia z Unià Europejskà zobo-
wiàza∏y si´ do realizacji podstawowych za∏o˝eƒ majàcych na celu roz-
wój spo∏eczeƒstwa informacyjnego.

0. PrzyÊpieszyç rozmieszczanie podstawowych elementów konstruk-
cyjnych Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego
a) PrzyÊpieszyç dostarczanie us∏ug z dziedziny ∏àcznoÊci,

dost´pnych cenowo dla wszystkich
b) Transponowaç i wdra˝aç asquis dotyczàce Spo∏eczeƒstwa

Informacyjnego

1. Internet taƒszy, szybszy i bezpieczny
a) Taƒszy i szybszy dost´p do Internetu
b) Szybszy Internet dla naukowców i studentów
c) Bezpieczne sieci i karty magnetyczne

2. Inwestowanie w ludzi i kwalifikacje
a) M∏odzie˝ europejska w dobie cyfrowej
b) Praca w gospodarce opartej na wiedzy
c) Uczestnictwo wszystkich w gospodarce opartej na wiedzy

3. Stymulowanie korzystania z Internetu
a) PrzyÊpieszanie gospodarki dzia∏ajàcej w oparciu o Internet

87



b) Rzàd w Internecie: dost´p elektroniczny do s∏u˝b publicznych
c) Zdrowie w Internecie
d) Europejskie dane cyfrowe dla sieci globalnych
e) Inteligentne systemy transportu
f) Ârodowisko w Internecie

Kwartalne sprawozdania z wprowadzanych w ramach uzgodnieƒ pro-
jektów mo˝na odnaleêç na stronie Komitetu Badaƒ Naukowych, gdzie
ponadto znajdujà si´ inne dokumenty przybli˝ajàce problematyk´
Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego. (www.kbn.gov.pl)

Jak wspomniano ju˝, poprzednia cz´Êç nierozerwalnie zwiàzana jest
z opisem us∏ug oferowanych za poÊrednictwem Internetu w Polsce. Nie
chcàc nara˝aç si´ na powtórki poszerzymy t´ cz´Êç o opis niektórych
dodatkowych us∏ug, jakie ma∏e i Êrednie firmy mogà uzyskaç poprzez
sieç Internet. Nale˝y jednak pami´taç, i˝ ich ró˝norodnoÊç nie stanowi
jeszcze o ich komplementarnoÊci lub pe∏nym rozkwicie. Wiele z us∏ug
szumnie nazywanych np. finansowymi sà takimi jedynie z nazwy i ogra-
niczajà si´ jedynie do deklaracji ich prowadzenia.

Taki los spotyka obecnie us∏ugi polegajàce na dzier˝awie oprogramo-
wania (ASP – Aplication Service Provider). Kilka zaledwie firm w Pol-
sce oferuje tego rodzaju us∏ug´, polegajàca na wykorzystaniu ich ser-
werów oraz s∏u˝b technicznych do za∏o˝enia konta firmy, gdzie b´dzie
mo˝liwoÊç przygotowania, przechowywania oraz przesy∏ania dokumen-
tacji firmy. Takie rozwiàzanie pozwala na przesy∏anie dokumentów do
ZUS (co wymusza na okreÊlonej wielkoÊci firmach ustawa), jednak te-
go rodzaju us∏ugi wprowadzone zosta∏y do oferty dopiero w roku bie-
˝àcym i jak dotychczas nie przyciàgn´∏y klientów. Ich podstawowym ce-
lem sà obecnie biura rachunkowe.

1. Us∏ugi finansowe

Home banking lub Internet banking to dodatkowa us∏uga Êwiadczona
przez niektóre banki, dzi´ki której klienci za poÊrednictwem Internetu
mogà o dowolnej porze przeprowadzaç zdalne operacje na swoich
kontach przy pomocy w∏asnego komputera, tokenu, modemu i spec-
jalnego oprogramowania. Do podstawowych operacji systemu Home
banking nale˝à: sprawdzanie stanu swojego konta, transfer pieni´dzy
mi´dzy kontami, sk∏adanie zleceƒ, zak∏adanie lokat, zamawianie
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czeków i kart p∏atniczych, regulowanie rachunków, odczytywanie his-
torii swoich operacji na rachunkach i inne, zale˝nie od banku.
Bezpieczeƒstwo przeprowadzanych transakcji zapewnia bezpieczne
po∏àczenie oparte na protokole SSL i SGC kodowane 128 bitowym
kluczem (wymagana jest przeglàdarka obs∏ugujàca ten standard
kodowania np. Internet Explorer 4.0, Netscape Communicator 4.0,
Sylaba Komunikator 4.07, Opera 4.0 lub ich nowsze wersje) oraz
szereg dodatkowych zabezpieczeƒ jakimi „obwarowany“ jest dost´p
do w∏asnego konta - autoryzacja u˝ytkownika na podstawie has∏a
wygenerowanego przez token, czy blokada dost´pu w przypadku
trzykrotnie b∏´dnie wprowadzonego has∏a w okreÊlonym limicie czasu.
W Polsce system Home banking oferujà swoim klientom mi´dzy inny-
mi takie banki jak: Bank Âlàski, PKO S.A, Bank Przemys∏owo
Handlowy BPH, Fortis Bank (Pl@net), Handlobank, Lukas Bank,
Wielkopolski Bank Kredytowy WBK (oferujàcy t´ us∏ug´ tak˝e w wer-
sji WAP) i Citibank. Rosnàca popularnoÊç tego systemu i coraz szer-
sze mo˝liwoÊci swobodnego dost´pu do Internetu pozwalajà przy-
puszczaç, ˝e us∏uga ta b´dzie si´ cieszyç coraz wi´kszym powodzeniem
i wdro˝ona zostanie z czasem tak˝e w innych bankach, tym bardziej ˝e
przyczynia si´ to do zmniejszenia kosztów prowadzenia tego typu
terenowych placówek. Przyk∏adem i testem jak funkcjonuje home-
banking, s∏u˝y strona za∏o˝ona przez firm´ Elba CSB na której mo˝na
dokonywaç wirtualnych operacji bankowych.
http://homeb.elbacsb.com.pl

W zale˝noÊci od banku oferowane sà ró˝norodne us∏ugi. Poni˝ej poda-
jemy  list´ us∏ug dost´pnych w ró˝nych bankach. Z uwagi na zmienia-
jàcà si´ ofert´ podajemy jedynie mo˝liwe do wyboru us∏ugi, bez rozbi-
cia na poszczególne banki:
• historia operacji
• sprawdzanie salda rachunków
• przelew miedzy rachunkami w∏asnymi
• przelew na rachunki obce
• zlecenia sta∏e
• zak∏adanie lokat
• likwidowanie lokat
• modyfikacja zleceƒ sta∏ych
• przelew na rachunki ZUS
• zastrzeganie kart p∏atniczych
• przelewy z przysz∏à datà realizacji 
• sk∏adanie wniosków o karty p∏atnicze 
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• przelew z listy odbiorców przelewów 
• informacje o z∏o˝onych dyspozycjach
• zamówienie blankietów czekowych 
• zastrzeganie czeków
• odwo∏ywanie przelewów 
• odwo∏ywanie zleceƒ sta∏ych 
• modyfikacja przelewów 
• awizowanie wyp∏aty wi´kszej kwoty
• zaciàgni´cie kredytu
• odwo∏ywanie przelewów z przysz∏à datà realizacji
• zmiana opcji dysponowania lokatà 
• zamawianie wyciàgów

Obecnie w Polsce liczba wszystkich klientów indywidualnych korzysta-
jàcych z rachunków internetowych waha si´ w granicach ok. 115 tys.
osób.

Inne wybrane liczby dla Polski:
• WBK: 79 tys. klientów korzystajàcych z kana∏ów elektronicznych

(przynajmniej jednego) 
• mBank: eKonto – 24,5 tys. rachunków, eMax – 21, 5 tys. rachunków 
• Bank Âlàski: Homecash – 17,5 tys. klientów indywidualnych
• MojeRachunki.pl – 2 tys. kont 
• Podkarpacki Bank Spó∏dzielczy – 400 klientów indywidualnych

Kilka s∏ów wyjaÊnienia jest koniecznych w odniesieniu do zabez-
pieczenia operacji bankowych poprzez token.

Token to niewielkie elektroniczne urzàdzenie wspierajàce sprz´towo
proces uwierzytelniania u˝ytkownika w systemach homebanking. Wy-
korzystywany on jest w celu dodatkowego zabezpieczenia dokonywa-
nych drogà internetowà operacji finansowych. Aby pomyÊlnie zareje-
strowaç si´ w systemie internetowej placówki bankowej, u˝ytkownik
obok podania koniecznych hase∏, musi tak˝e wprowadziç wygenerowa-
ny przez jego osobisty token specjalny kod. Istniejà dwie klasy toke-
nów weryfikujàcych dane u˝ytkownika. Pierwsze generujà tzw. has∏a
jednorazowe (zmieniajàce si´ co kilkadziesiàt sekund ciàgi cyfr), któ-
re wyÊwietlane na wbudowanym w token wyÊwietlaczu s∏u˝à jako dru-
gi – równoleg∏y – klucz dost´pu do naszego konta. Cyfry te sk∏ada
pseudolosowy generator, zsynchronizowany z analogicznym generato-
rem znajdujàcym si´ w serwerze banku. Gdy na ekranie logowania
wpiszemy prawid∏owy dla danej chwili ciàg cyfr z tokena, b´dziemy
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mogli uzyskaç dost´p do naszego konta. Bardziej skomplikowane to-
keny wykorzystujà tzw. metod´ challenge-response (has∏o-odzew).
W czasie logowania serwer banku prezentuje nam na poczàtek losowy
ciàg cyfr, który nale˝y wprowadziç do naszego tokena. Token, korzy-
stajàc z „zaszytego“ w sobie tajnego klucza szyfrujàcego, przekszta∏ca
wówczas wpisany ciàg cyfr na inny i wyÊwietla go na swoim wyÊwietla-
czu. Otrzymany w ten sposób klucz wprowadzamy dopiero w odpo-
wiednie pole na stronie WWW i jeÊli wszystko posz∏o prawid∏owo uzy-
skujemy dost´p do naszego konta bankowego. Tokeny przydzielane sà
u˝ytkownikom (zazwyczaj odp∏atnie) w czasie zak∏adania kota, a swo-
im wyglàdem przypominajà najcz´Êciej ma∏y kalkulator lub breloczek
z ciek∏okrystalicznym wyÊwietlaczem na którym generowane sà ciàgi
cyfr.

To tylko niektóre aspekty bankowoÊci elektronicznej. Obecnie w Sta-
nach Zjednoczonych rozpoczà∏ si´ wyÊcig najwi´kszych banków pole-
gajàcy na tym, i˝ chcà one wyznaczyç standardy obs∏ugi i Êwiadczenia
us∏ug on-line. Bank, lub korporacja banków, który wyznaczy ten stan-
dard jako pierwszy b´dzie wielkim zwyci´zcà, gdy˝ jego standard b´-
dzie obowiàzywa∏ i b´dzie on czerpa∏ najwi´cej korzyÊci w takie sytu-
acji. Natomiast w Polsce jeszcze nie istnieje mo˝liwoÊç korzystania
z jednego stanowiska komputerowego i jednego oprogramowania do
∏àczenia si´ i korzystania z us∏ug ró˝norodnych banków. Jest to wyni-
kiem rozbie˝nych standardów, ale równie˝ wià˝e si´ z problemami
z bezpieczeƒstwem operacji w sieci.

2. Biura maklerskie online

Us∏ugi finansowe dost´pne drogà elektronicznà, to tak˝e biura mak-
lerskie oferujàce obrót akcjami spó∏ek gie∏dowych, obligacjami i inny-
mi instrumentami finansowymi. Sà to z regu∏y bardzo specjalizowane
serwisy i us∏ugi, zatem do czynienia z nimi majà g∏ównie osoby grajàce
na gie∏dzie lub korzystajàce z instrumentów finansowych dla
pomna˝ania swych lokat kapita∏owych. Poni˝ej znajduje si´ lista biur
maklerskich w Internecie.

Bankowy Dom Maklerski PKO BP S.A. www.supermakler.pkobp.pl
Biuro Maklerskie PBH S.A.  www.makler.bph.pl
Centralny Dom Maklerski PEKAO S.A.  www.cdm.net.pl
Dom Inwestycyjny BRE Banku S.A. www.brebrokers.com.pl
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Dom Maklerski AmerBrokers S.A. www.amerbrokers.pl
Dom Maklerski Banku Ochrony Ârodowiska S.A. www.bossa.pl
Dom Maklerski Banku Zachodniego www.dmbz@dmbz.com.pl
Dom Maklerski BMT S.A. www.bmt.com.pl
Dom Maklerski PBK S.A. www.transakcja.pl
Dom Maklerski Polonia Net S.A. www.polonia.com.pl
Dom Maklerski WBK S.A. www.dmwbk24.pl
Fortis Securities Polska S.A. www.fsp.com.pl
Global Capital Partners Poland S.A. www.globalcapital.pl
ING Baring Securities (Poland) S.A. www.ingsecurities.com.pl
Wood & Company S.A. www.woodstock.pl

3. Voice over IP

Telefonia internetowa (ang. iPhone) lub VoIP (ang. Voice over
Internet Protocol) to okreÊlenie technologii umo˝liwiajàcej przesy∏anie
g∏osu przez Internet. Polega ona na zamianie analogowego sygna∏u
mowy na postaç cyfrowà i podzieleniu tych danych na odpowiednie
pakiety, które nast´pnie mo˝na przesy∏aç przez sieç takà jak np.
Internet. Technologia VoIP umo˝liwia telefonowanie do znajomych
mieszkajàcych w dowolnym miejscu na Êwiecie, a koszt takiej rozmowy
wyniesie tyle, co za po∏àczenie lokalne. Aby to jednak by∏o mo˝liwe,
u˝ytkownik musi dysponowaç modemem o pr´dkoÊci równej co naj-
mniej 28 800 bps, kartà dêwi´kowà (pracujàcà najlepiej w trybie full-
duplex), mikrofonem oraz specjalnym oprogramowaniem np.
Microsoft NetMeeting lub Net2Phone. Je˝eli rozmówca posiada kom-
puter o takim samym wyposa˝eniu, to niezale˝nie od tego gdzie miesz-
ka, u˝ytkownik mo˝e porozmawiaç z nim po cenie po∏àczenia
lokalnego. Telefonia internetowa umo˝liwia nie tylko przeprowadzanie
rozmów pomi´dzy w∏aÊcicielami komputerów. Obecnie mo˝liwoÊci
techniczne produkowanych urzàdzeƒ pozwalajà na wszelkie kombinac-
je rodzajów po∏àczeƒ typu komputer-komputer, komputer-telefon, a
niektóre firmy wprowadzi∏y nawet mo˝liwoÊç po∏àczenia typu telefon-
-telefon, gdzie rol´ medium komunikacyjnego pe∏ni Internet, zamiast
tradycyjnej sieci telekomunikacyjnej. Jednak o ile pierwsze z rozwiàzaƒ
typu PC-PC nie wymaga rozbudowy istniejàcej sieci komputerowej, to
pozosta∏e wymagajà dodatkowych urzàdzeƒ poÊredniczàcych pomi´dzy
siecià komputerowà, a tradycyjnà centralà telefonicznà. JakoÊç
przesy∏anego internetowymi ∏àczami g∏osu jest zazwyczaj du˝o gorsza
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ni˝ przy tradycyjnym po∏àczeniu, zw∏aszcza je˝eli rozmowa odbywa si´
w czasie „godzin szczytu“. Wynikajàce z tego opóênienia w dostarcza-
niu pakietów danych, przejawiajà si´ w∏aÊnie najcz´Êciej przerywaniem
ciàg∏oÊci rozmowy. Aby temu przeciwdzia∏aç stosuje si´ ró˝ne metody
kodowania informacji, które minimalizowaç majà liczb´ bitów „pro-
dukowanych“ podczas digitalizacji g∏osu. Jednym z najcz´Êciej wyko-
rzystywanych obecnie protoko∏ów transmisji cyfrowego g∏osu jest
H.323. Zalety technologii VoIP coraz cz´Êciej wykorzystywane sà
równie˝ w ∏àczeniu lokalnych oddzia∏ów firm. Dysponujà one bowiem
zazwyczaj odpowiednim po∏àczeniem sieciowym, odpowiedzialnym za
komunikacj´ danych mi´dzy poszczególnymi oddzia∏ami firm, wi´c tym
samym wykorzystujà jà tak˝e do nawiàzywania po∏àczeƒ „g∏osowych“,
eliminujàc w ten sposób koniecznoÊç korzystania z us∏ug operatora
telekomunikacyjnego i p∏acenia mu dodatkowych rachunków.

Dostawcy systemów VoIP:
www.brinet.com.pl
www.cisco.com

4. Telekonferencja

Telekonferencja (ang. Teleconference) to rodzaj debaty pomi´dzy
wieloma osobami znajdujàcymi si´ w kilku ró˝nych miejscach.
Rozmówcy mimo dzielàcych ich odleg∏oÊci mogà jednak swobodnie ze
sobà rozmawiaç a czasem nawet wzajemnie si´ widzieç. Jest to system
∏àczenia realizowany cz´sto za poÊrednictwem przekazu satelitarnego,
ale tak˝e za pomocà kamer internetowych, które obecnie sà w du˝ym
asortymencie na rynku.

Elektroniczny biznes (ang. e-business) to okreÊlenie prowadzonej z wy-
korzystaniem wszechstronnych mo˝liwoÊci Internetu dzia∏alnoÊci go-
spodarczej polegajàcej na wzajemnym zawieraniu kontraktów, przesy-
∏aniu dokumentów, przeprowadzaniu telekonferencji, pozyskiwaniu
nowych kontaktów, wyszukiwaniu informacji itp. 

Elektroniczny handel (ang. e-commerce, electronic commerce) to na-
zwa komercyjnej dzia∏alnoÊci firm polegajàca na kupnie lub sprzeda˝y
towarów i us∏ug za poÊrednictwem Internetu, najcz´Êciej poprzez stro-
ny WWW lub bezpoÊrednià wymian´ informacji pocztà elektronicznà.
Firmy otwierajà w sieci tzw. „sklepy internetowe“ w których codziennie
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przez 24 godziny na dob´ u˝ytkownik mo˝e wygodnie przeglàdaç ofer-
t´ towarów i us∏ug jakie sà do zaoferowania. Pos∏ugujàc si´ wirtualnym
koszykiem zaznacza w przeglàdarce interesujàce go produkty które tym
samym trafiajà do jego koszyka. Na koniec podró˝y po wirtualnym
sklepie otrzymuje list´ zakupionych pozycji wraz z podliczonym ra-
chunkiem, mo˝e wówczas dokonaç jeszcze odpowiednich korekt (wy-
rzuciç coÊ z koszyka lub coÊ dodaç), a nast´pnie wysy∏a zamówienie To-
war po kilku lub kilkunastu dniach od daty z∏o˝enia zamówienia, pocz-
tà kurierskà dociera do adresata. Klient rozlicza si´ z firmà bàdê to
bezpoÊrednio podajàc numer swojej karty kredytowej, bàdê poÊrednio
p∏acàc gotówkà za towar kurierowi w czasie jego odbioru.

Przejawem aktywnoÊci w sieci Internet sà tak˝e domy aukcyjne oferu-
jàce  ró˝nego rodzaju produkty na sprzeda˝.

Poni˝ej przeglàd niektórych domów aukcyjnych w Internecie i ofer-
owanych produktów.

Nazwa serwisu Adres Kategorie

Dom i rodzina, Elektronika i fotografia,
Allegro www.allegro.pl Gry komputerowe, Kolekcje, Komputery,

Ksià˝ki i komiksy, Motoryzacja i sport, 
Muzyka  i film, Telekomunikacja

Dom i ja, Komputery, Do kolekcji, 
Arena.pl aukcje.arena.pl Muzyka/Film, RTV/Foto, Technika, 

Turystyka/Sport, Wydarzenia, 
Wydawnictwa

AGD, Antyki, Biuro i praca, Bi˝uteria 
i zegarki, Dom i ogród, Elektronika 

Aukcja.com www.aukcje.com i fotografia, Filmy, Hobby, Komputery,
Ksià˝ki, Moda i akcesoria, Muzyka, 
Motoryzacyjne, Oprogramowanie, 
Ró˝ne, Sport i rekreacja, Zabawki

Ksià˝ki, Komputery, Elektronika, 
www.licytacje.pl Antyki, Samochody, Inne, Instrumenty

Aukcje Online tak˝e: muzyczne, Kolekcjonerskie, P∏yty CD,
www.aukcje-platforma.pl P∏yty winylowe, Kasety audio, Dywany,

Dzie∏a sztuki, Biuro, Foto, 
Sport i turystyka, Zwierz´ta domowe, 
Kasety wideo, NieruchomoÊci, 
Modelarstwo, Bi˝uteria, Grafika
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Antyki, Dom, Kolekcje, Inne, Internet,
Komputery, Ksià˝ki i czasopisma, 

Aukcje w Internecie www.aukcje.gr.pl Motoryzacja, Muzyka i film, Pasa˝ 
handlowy (ró˝ne), Telekomunikacja, 
Sprz´t sportowy i turystyczny

Dom i hobby, Sprz´t AGD i RTV, 
Zegarki i bi˝uteria, Artyku∏y sportowe,

Eurobazar www.eurobazar.pl Komputery i osprz´t, Podró˝e i wakacje,
Sztuka wspó∏czesna, Telefony, Oferty 
specjalne, Motoryzacja, Muzyka

AGD, Auto, Biuro, Telekomunikacja, 
Interaukcja www.interaukcja.pl Komputer - Hardware, Multimedia, 

TV - VIDEO - SAT, Us∏ugi

Muzyka, Motoryzacja, Antyki, Ksià˝ki 
Inter-Aukcja www.ia.pl i filmy, Kolekcjonerstwo, Komputery, 

Bi˝uteria, Foto, RTV, Ró˝ne, Telefony,
Kultura i sztuka, Us∏ugi 

AGD, Bilety, Foto, Kolekcjonerstwo, 
Komputery, Maszyny i urzàdzenia, 

Internetowy Dom www.aukcja.com.pl Modelarstwo, Motoryzacyjne, Muzyka,
Aukcyjny P∏yty CD Audio, P∏yty DVD, RTV, 

Sport i turystyka, Telefony, Wina, 
Zabawki 

Ksià˝ki i komiksy, Samochody, 
Jarmark www.jarmark.pl Kolekcjonerskie, Ró˝noÊci, Muzyka, 

Komputerowe, Foto, Elektronika, 
Sztuka, Sport i turystyka 

Elektronika - Foto - RTV, Hobby
i kolekcjonerstwo, Komputery, 

Kiermasz www.kiermasz.pl Ksià˝ki–Filmy–P∏yty, Motoryzacja, 
Meble–AGD–Narz´dzia, NieruchomoÊci,
Sport i turystyka, Sztuka i antyki, 
Telefony komórkowe, Ró˝noÊci 

Auto-moto, Komputery/Hardware, 
Komputery/Software, Wydawnictwa, 

Kto da wi´cej? ktodawiecej.com Biuro, Sport/Turystyka, Audio/Video, 
Telekomunikacja, Muzyka, Hobby, 
Dom, Inne 

Sprz´t AGD, Antykwariat, Samochody
NetBiz netbiz.pl/licytacja/ i motocykle, Bi˝uteria, Elektronika 

i foto, Gry, Ró˝ne, Karty telefoniczne, 
Komputery, Ksià˝ki i czasopisma, 
Muzyka i film, Obrazy, P∏yty CD, 
Pocztówki i zdj´cia, Podró˝e i wycieczki,
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Sport, Telefony, Ubrania, Zabawki, 
Zegary, Znaczki i monety

Onet.pl> aukcje.onet.pl (serwis jeszcze nie funkcjonuje; sà 
tylko strony informacyjne)

Auto-moto, Komputery/Hardware, 
Komputery/Software, Wydawnictwa, 

Tablica Og∏oszeƒ www.tablica.com/aukcje.html Biuro, Sport/Turystyka, Audio/Video, 
Telekomunikacja, Muzyka, Hobby, 
Dom, Inne 

Antykwariat, Demo, Dla dzieci, 
Elektronika/Foto, HiFi, Komputery, 
Maszyny, Meble, Motocykle, Muzyka, 

Targowisko www.targowisko.pl NieruchomoÊci, Praca, Rowery, 
Ró˝noÊci, Rozrywka, Samochody, 
Sport, Sprz´t AGD, Sprz´t RTV, 
Sztuka, Telekomunikacja, Ubrania, 
Zabawki, Zwierz´ta 

www.tomato.pl Ksià˝ki, Komputery, Muzyka i film, 
TOMATO tak˝e: Hobby, Dom, Telekomunikacja, 

tomato.pst.com.pl Ró˝ne 

Elektroniczny pieniàdz (ang. Digitalcash, CyberCash, Digicash, elec-
tronic money, e-money) to okreÊlenie pieniàdza nie posiadajàcego swej
materialnej postaci, a istniejàcego jedynie jako elektroniczny zapis 
w bazie danych komputera. Elektroniczny pieniàdz b´dzie praw-
dopodobnie w przysz∏oÊci jednym z podstawowych form p∏atnoÊci za
us∏ugi i/lub towary zamawiane za poÊrednictwem sieci. Obecnie
znaczenie elektronicznego pieniàdza jest jeszcze marginalne g∏ównie 
z powodu ma∏ej popularnoÊci i niebezpieczeƒstw zwiàzanych z bez-
piecznym transferem mi´dzy handlowymi partnerami. 

5. Dodatkowe us∏ugi oferowane poprzez
Internet

Telepraca – mo˝liwoÊç wykonywania pracy bez ograniczenia terytorial-
nego, bez koniecznoÊci tworzenia miejsca pracy w biurze macierzystym
firmy. Tego rodzaju organizacja pracy pozwala na zatrudnianie wyso-
kiej klasy specjalistów bez koniecznoÊci migrowania z miejsca na miej-
sce. Jest to rodzaj pracy dla osób o du˝ej dyscyplinie wewn´trznej, gdy˝
wymaga ciàg∏ej samomobilizacji i samokontroli. Niektórzy analitycy



twierdzà, i˝ telepraca daje poczàtkowo dobre efekty, jednak po pew-
nym czasie nast´puje rozprz´˝enie i praca zwykle odsuwana jest na
ostatni plan przed pracami domowymi. W tym systemie pracy istniejà
jednak ogromne mo˝liwoÊci kontroli wykonania projektów, gdy˝ od-
biorca nastawiony jest na otrzymywanie pracy o okreÊlonym czasie
w okreÊlonych, wczeÊniej ustalonych, standardach.

Telenauczanie – ogromne mo˝liwoÊci nauczania poprzez Internet
dostrzeg∏a ju˝ Politechnika Warszawska, jednak du˝à barierà jest wcià˝
ograniczona iloÊç komputerów oraz dost´p do Internetu. Tego rodzaju
us∏uga pozwala na dotarcie do ogromnej rzeszy odbiorców przy relaty-
wnie niskich kosztach. Bardzo elastyczne podejÊcie do zdobywania
wiedzy pozwala na dotarcie do odbiorców w czasie, który jest dla nich
najwygodniejszy. Ta forma edukacji pozwla na dotarcie do kr´gu osób
niepe∏nosprawnych oraz do miejsc oddalonych od oÊrodków aka-
demickich oraz osób, których nie staç na podró˝owanie i kszta∏cenie
uniwersyteckie.

Telesprzeda˝ – jest to forma sprzeda˝y, która dopiero si´ upowszech-
nia, jednak w Polsce obj´∏a g∏ównie ksi´garnie. Ciàgle jeszcze w Polsce
nie obowiàzuje ustawa o podpisie elektronicznym, mimo i˝ zosta∏a ona
przeg∏osowana przez parlament. Ponadto nadal nie wiadomo jak
b´dzie si´ kszta∏towaç certyfikacja podpisu elektronicznego. Jednak
sam podpis elektroniczny nie spowoduje lawinowego rozwoju tego
rodzaju us∏ug. Nadal problemem pozostanie koszt po∏àczeƒ z siecià
oraz brak zaufania do sieci, jako bezpiecznego miejsca dla transakcji, 
a tak˝e zbyt ma∏e nasycenie komputerami wÊród odbiorców indywidu-
alnych. 

Telemedycyna – jest formà prowadzenia konsultacji oraz operacji chirur-
gicznych poprzez sieç. Tego rodzaju us∏uga jest mo˝liwa przy najwy˝szej
jakoÊci infrastrukturze telekomunikacyjnej, co nie zawsze jeszcze w Pol-
sce jest mo˝liwe. Jednak takie mo˝liwoÊci istniejà. Obecnie w Polsce
dzia∏a firma, Kardiomed, oferujàca mo˝liwoÊç badania ciÊnienia poprzez
sieç wraz z natychmiastowà analizà i zaleceniem lekarza odnoÊnie kro-
ków jakie nale˝y podjàç w przypadku z∏ych wyników. W krajach o du˝o
wy˝szym stopniu rozwoju sieci telekomunikacyjnej przeprowadzano ju˝
operacje chirurgiczne na odleg∏oÊç z wykorzystaniem kamer interneto-
wych. Ponadto zbiera∏y si´ ju˝ mi´dzynarodowe konsylia lekarskie do
oceny szczególnych przypadków chorobowych.
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6. Narz´dzia i bezpieczeƒstwo transakcji

Istotnym jest, aby ka˝da us∏uga oferowana poprzez Internet by∏a dla
nas dost´pna. Mo˝liwoÊci takie dajà nam tylko odpowiednie narz´dzia.
W zale˝noÊci od sposobu ∏àczenia si´ z siecià, o czym traktuje inny
referat, potrzebne nam sà do tego ró˝ne urzàdzenia.

Jednak urzàdzenia to nie wszystko. Konieczne jest tak˝e odpowiednie
oprogramowanie. W przypadku prostych zadaƒ zwiàzanych z wykorzy-
staniem Internetu do odwiedzania stron WWW oraz wysy∏ania poczty
elektronicznej wystarczajàce sà programy dostarczane wraz z kompute-
rami. Z regu∏y sà to Internet Explorer (czasem Netscape) oraz Outlo-
ok Express (czasem program Eudora). Wszystkie one spe∏niajà podsta-
wowe standardy i zapewniajà relatywne bezpieczeƒstwo danych.

O bezpieczeƒstwie danych wspomnieliÊmy ju˝ nieco wczeÊniej, jednak
warto wspomnieç o dodatkowych zabezpieczeniach, które powinny
uchroniç naszà firm´ przed atakami z zewnàtrz.

Mimo i˝ programy standardowe posiadajà zaszyte w∏aÊciwoÊci ochrony
przesy∏anych listów i danych oraz mo˝liwoÊci szyfrowania naszej pocz-
ty, w zale˝noÊci od rodzaju us∏ugi stosuje si´ inne, niestandardowe
zabezpieczenia.

Do takich zabezpieczeƒ nale˝à mi´dzy innymi narz´dzia do kodowa-
nia, które dostarczane sà nam na ˝àdanie lub w ramach us∏ugi oferowa-
nej przez okreÊlone firmy. Przyk∏adowo bank mo˝e nam dostarczyç
specjalny program do kodowania przesy∏anych od i do niego dokumen-
tów. Ponadto w przypadku prowadzenia us∏ugi dost´pu do konta po-
przez Internet stosowane sà zabezpieczenia indywidualnym has∏em do-
st´pu lub za pomocà opisanego ju˝ wczeÊniej tokenu.

Innym wa˝kim elementem zabezpieczenia swych danych jest zain-
stalowanie na naszym komputerze programów antywirusowych.
Pozwoli to nam na unikni´cie zainfekowania komputera i danych wsze-
chobecnymi i szczególnie niszczycielskimi wirusami. Jest kilka pro-
gramów oferowanych na rynku, jednak najpopularniejszym jest Norton
AntiVirus, który tak˝e jest z regu∏y dostarczany wraz z opro-
gramowaniem.

Innà metodà zabezpieczenia danych mo˝e byç oczywiÊcie umieszczanie
ich na zewn´trznych noÊnikach, dyskietkach, aby uniknàç ich zagini´cia.
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W przypadku sta∏ego ∏àcza do Internetu konieczne jest zastosowanie
FireWall. Jest to, w wolnym t∏umaczeniu „Êciana ognia”, przez którà
nie ma prawa dostaç si´ ˝adna niepo˝àdana osoba. Poniewa˝ hakerzy
wykorzystujà otwarte systemy do dokonania w∏amania do
wewn´trznych systemów i danych firmy, zastosowanie FireWall
skutecznie im to uniemo˝liwi. Pozwoli to tak˝e na unikni´cie kradzie˝y
danych, które majà strategiczne i finansowe znaczenie dla firmy.

Ograniczony zakres tematyczny i czasowy powoduje, i˝ z koniecznoÊci
nale˝a∏o dokonaç prezentacji ró˝norodnych us∏ug dost´pnych poprzez
Internet w formie skrótowej. Powy˝sze jest zatem jedynie próbà zasyg-
nalizowania pewnych zadaƒ, mo˝liwoÊci i zastosowaƒ, jakie niesie ze
sobà wykorzystanie technik elektronicznego przetwarzania informacji.
Jak kiedyÊ w przesz∏oÊci maszyna parowa na dobre zadomowi∏a si´ 
w przemyÊle, tak obecnie komputery sta∏y si´ nieodzownym
narz´dziem pracy. Takim samym narz´dziem jest Internet. Jak twierdzi
Nicolas Negroponte, publicysta amerykaƒskiego miesi´cznika Wired,
pracownik naukowy Massachussets Institute of Technology, ju˝
nied∏ugo technika komputerowa, znana nam w obecnej formie, b´dzie
dla nas nudna i w efekcie zaginie zmieniajàc si´ w rzeczy na pierwszy
rzut oka b´dàce czym innym: inteligentne gwoêdzie, samopioràce si´
koszule, samochody bez kierowców, terapeutyczne lalki Barbie,
inteligentne klamki do drzwi, które nie wpuszczà za próg urz´dnika
urz´du skarbowe etc. Komputery stanà si´ niewidocznymi elementami
naszego ˝ycia codziennego: b´dziemy je nosiç na sobie, ˝yç w nich a
nawet zjadaç je. Jeden komputer dziennie i lekarz niepotrzebny.

Zatem epoka cyfrowa ju˝ nied∏ugo skazana b´dzie na banalnoÊç.
Jednak aby tak si´ sta∏o, konieczna jest zdecydowana i szybka imple-
mentacja technik komputerowych w naszym ˝yciu codziennym.
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RODZAJE I KOSZT PO¸ÑCZE¡
INTERNETOWYCH

Bartosz Stachowiak





Polski rynek telekomunikacyjny
- dostawcy Internetu

Polski rynek us∏ug dost´powych do Internetu jest dynamiczny. Istnieje
wiele firm oferujàcych dost´p do Internetu. WÊród firm tych znajdujà
si´ najwi´ksi gracze rynkowi – operatorzy telekomunikacyjni oraz wy-
specjalizowane firmy ISP (Internet Service Provider), z których liczy
si´ zaledwie kilkanaÊcie. W obu przypadkach oferty sà zró˝nicowane
zarówno pod wzgl´dem segmentu docelowego oraz ceny.

Rynek dost´pu sta∏ego dzia∏a na podobnych zasadach jak sprzeda˝
komputerów PC. Kosztujà one wcià˝ tyle samo, ale za podobnà cen´
otrzymuje si´ coraz wi´cej. Powoli standardowym elementem oferty
us∏ugodawców stajà si´: wideokonferencje, dzier˝awa oprogramowania
do prowadzenia elektronicznych sklepów czy wreszcie transmisje VoIP
(Voice over IP).

Oferta tych pierwszych tj. operatorów telekomunikacyjnych jest bardzo
szeroka, obejmujàca potrzeby ca∏ego rynku zaczynajàc od klientów in-
dywidualnych poprzez ma∏e i Êrednie przedsi´biorstwa a skoƒczywszy
na du˝ych przedsi´biorstwach i korporacjach transnarodowych.

ISP ofert´ swà z regu∏y koncentrujà na wybranych grupach klientów
i im oferujà dost´p do Internetu. W wi´kszoÊci przypadków dzia∏ajà na
rynkach lokalnych.

1. Rodzaje i charakterystyka us∏ug dost´-
powych do Internetu.

Dost´p do Internetu mo˝na uzyskaç wykorzystujàc wiele rozwiàzaƒ te-
lekomunikacyjnych znajdujàcych si´ w ofercie operatorów telekomuni-
kacyjnych oraz ISP. Wiele stosowanych rozwiàzaƒ jest takich samych
pod wzgl´dem technicznym oraz cenowym. Najpopularniejsze z nich to
dost´p do Internetu „wdzwaniany“ tzw. dial-up – zarówno za pomocà
∏àczy telefonicznych jak i ISD; ∏àcza dzier˝awione oraz ADSL i HIS.
Ka˝de z tych rozwiàzaƒ zostanie ni˝ej przedstawione.
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1.1. Dial-up

Dost´p dial-up polega na po∏àczeniu si´ z Internetem poprzez numer
dost´powy okreÊlony przez operatora. Aby tego dokonaç wystarczy po-
siadaç komputer z modem oraz lini´ telefonicznà. Po∏àczenie takie
mo˝na uzyskaç zarówno poprzez lini´ analogowà (telefonicznà) jak
i ISDN (cyfrowà). W przypadku linii analogowej szybkoÊç transmisji,
jakà si´ uzyskuje stosujàc ten rodzaj po∏àczenia do Internetu jest uza-
le˝niona w du˝ej mierze od parametrów technicznych modemu oraz li-
nii telefonicznej.

Poniewa˝ na rynku funkcjonuje kilku operatorów telekomunikacyjnych
oraz kilkudziesi´ciu ISP podane ni˝ej numery nale˝y potraktowaç jako
przyk∏adowe:

– 0-20 21 22 ogólnopolski numer dost´powy TP S.A.

– 0-20 92 82 numer dost´powy Szeptel S.A.

– 0-20 92 56 numer dost´powy Multinet

1.2. ISDN

Innym rodzajem dost´pu do Internetu jest ISDN. ISDN to cyfrowa sieç
z integracjà us∏ug (ang. Integrated Services Digital Network), nast´pca
tradycyjnej analogowej sieci telefonicznej. Umo˝liwia ona przekazywa-
nie informacji multimedialnych w postaci cyfrowej na standardowym
∏àczu kablowym zakoƒczonym odpowiednimi urzàdzeniami. Pozwala
to korzystaç zarówno ze wszystkich znanych dotychczas rodzajów us∏ug
telekomunikacyjnych, jak i nowych, do tej pory niedost´pnych dla zwy-
k∏ego u˝ytkownika ∏àcza telefonicznego.

ISDN umo˝liwia przy∏àczenie do oÊmiu urzàdzeƒ koƒcowych. Dwa
z tych urzàdzeƒ mogà pracowaç jednoczeÊnie pod warunkiem, ˝e ka˝-
de z nich korzysta z jednego pasa B. Dzi´ki temu mo˝liwe jest np. rów-
noczesne prowadzenie rozmowy telefonicznej i transmisja danych z In-
ternetu. Urzàdzenie, do którego dane sà adresowane jest, w przypadku
ISDN, wybierane automatycznie bez udzia∏u u˝ytkownika. Oznacza to,
˝e np. dane z Internetu kierowane sà do komputera, a rozmowa do
aparatu telefonicznego.
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Urzàdzenia, które mogà byç przy∏àczane do ISDN to: ma∏e i Êrednie
centrale PABX-ISDN, urzàdzenia dost´powe transmisji danych, kom-
putery z kartà ISDN, wideotelefony, telefony ISDN, faksy ISDN. Po
zastosowaniu adaptera mo˝liwe jest przy∏àczanie równie˝ urzàdzeƒ tra-
dycyjnych, np. analogowych aparatów telefonicznych i modemów.

ISDN umo˝liwia szybki i sprawny dost´p do Internetu. Dost´p ISDN
pozwala na transmisj´ danych z pr´dkoÊcià od 64 kbit/s do 128 kbit/s.
Jest to pr´dkoÊç niedost´pna dla zwyk∏ych modemów analogowych.
Aby po∏àczyç si´ z Internetem za poÊrednictwem ∏àcza ISDN wystarczy
wybraç numer dost´powy operatora telekomunikacyjnego lub ISP.
W przypadku wykorzystania jednego kana∏u B, czyli po∏àczenia z pr´d-
koÊcià 64 kbit/s, op∏ata naliczana jest tak jak dla po∏àczeƒ lokalnych,
bez ˝adnych dodatkowych kosztów. W przypadku wykorzystania dwóch
kana∏ów B i pr´dkoÊci 128 kbit/s, op∏ata jest dwukrotnie wy˝sza. Oczy-
wiÊcie trzeba mieç modem cyfrowy lub kart´.

ISDN to niezawodne medium s∏u˝àce do transmisji danych. Doskona-
le sprawdza si´ przy przesy∏aniu plików i ∏àczeniu lokalnych sieci kom-
puterowych. Transmisja plików charakteryzuje si´ du˝à szybkoÊcià
i niezawodnoÊcià. Co wi´cej mo˝e byç taƒsza w porównaniu z ∏àczami
sta∏ymi. ISDN powszechnie stosowany jest jako ∏àcze awaryjne, dodat-
kowe pasmo na ˝àdanie lub jako ∏àcze na ˝àdanie.

¸àcze awaryjne stosowane jest w przypadku awarii ∏àcza g∏ównego, np.
uszkodzenia linii dzier˝awionej ∏àczàcej odleg∏e oddzia∏y firm. W takim
przypadku ISDN mo˝e zostaç wykorzystany jako ∏àcze zapasowe. Co
wi´cej, prze∏àczenie na ISDN mo˝e nastàpiç automatycznie tak, ˝e
u˝ytkownicy nie zauwa˝à nawet awarii ∏àcza g∏ównego. Dodatkowe pa-
smo na ˝àdanie jest przydatne w przypadku, gdy ∏àcze g∏ówne jest zbyt
obcià˝one, np. korzysta z niego zbyt wielu u˝ytkowników naraz, a nie
mo˝emy pozwoliç sobie na zmniejszenie wydajnoÊci sieci. W takiej sy-
tuacji ISDN mo˝e pos∏u˝yç jako ∏àcze zapasowe zestawiane na czas
wzmo˝onego ruchu w sieci. Kiedy sieç przestaje byç zbytnio obcià˝ona,
po∏àczenie z ISDN mo˝e zostaç automatycznie zakoƒczone. Wszystkie
te czynnoÊci mogà byç ca∏kowicie niezauwa˝one przez u˝ytkowników.

W przypadku gdy iloÊç wymienianej informacji pomi´dzy dwiema sie-
ciami nie jest zbyt du˝a, ISDN mo˝e pos∏u˝yç jako ∏àcze na ˝àdanie.
Po∏àczenie jest wtedy zestawiane tylko na czas transmisji danych.
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Mo˝e okazaç si´ to du˝o bardziej op∏acalne od zestawiania ∏àcza sta∏e-
go. Zestawienie ∏àcza na ˝àdanie równie˝ b´dzie niezauwa˝one przez
u˝ytkowników, gdy˝ w przeciwieƒstwie do sieci analogowej zestawienie
po∏àczenia ISDN trwa bardzo krótko. U˝ytkownik b´dzie wi´c mia∏
wra˝enie, ˝e pracuje na ∏àczu sta∏ym.

Przyk∏adowe numery dost´powe ISDN oferowane przez operatorów
telekomunikacyjnych oraz ISP:

– 0-20 24 22 numer dost´powy TP S.A.

– 0-20 94 82 numer dost´powy Szeptel S.A.

– 0-20 94 56 numer dost´powy Multinet

1.3. SDI – Szybki Dost´p do Internetu

Kolejnym rozwiàzaniem umo˝liwiajàcym korzystanie z Internetu oraz
z linii telefonicznej jest SDI (Szybki Dost´p do Internetu). SDI znajdu-
je si´ tylko w ofercie handlowej jednego operatora telekomunikacyj-
nego w Polsce – Telekomunikacji Polskiej S.A.

W us∏udze SDI zastosowano unikalnà metod´ rozdzia∏u kana∏ów po-
mi´dzy us∏ugi telefoniczne i transmisj´ danych. SDI nie ingeruje
w us∏ugi telefoniczne. Dotychczasowe numery, telefony i okablowanie
w domu pozostajà bez zmian.

SDI jest us∏ugà umo˝liwiajàcà jednoczesne korzystanie z telefonu i do-
konywanie transmisji danych przez istniejàce ∏àcze abonenckie. Jest on
adresowany do u˝ytkowników, którym nie wystarcza zwyk∏y modem te-
lefoniczny czy to ze wzgl´du na szybkoÊç transmisji czy te˝ koniecznoÊç
∏àczenia si´ z Internetem oraz tym, którym potrzebne jest sta∏e IP.

Abonenci otrzymujà szybkie, sta∏e po∏àczenie dla przesy∏ania danych
przy nie zak∏óconej pracy telefonu. SDI umo˝liwia u˝ytkownikom bez-
poÊredni dost´p do sieci przesy∏ania danych. Tego typu po∏àczenia (np.
linie dzier˝awione) by∏y dotychczas zarezerwowane dla firm i wymaga-
∏y dodatkowej linii niezale˝nie do linii telefonicznej. Transmisja danych
odbywa si´ z maksymalnà szybkoÊcià 115.2 kbit/s. W czasie korzystania
z telefonu szybkoÊç transmisji danych zmniejszana jest do 70 kbit/s.
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SDI zapewnia szybkà transmisj´ i ciàg∏y dost´p do zasobów przy nieza-
k∏óconej mo˝liwoÊci korzystania z telefonu. Jest to szczególnie korzyst-
ne dla ma∏ych przedsi´biorstw.

Dodatkowà zaletà SDI jest abonamentowa op∏ata za dost´p do Inter-
netu. Klient p∏aci takà samà sum´ pieni´dzy bez wzgl´du na czas po∏à-
czenia. JednoczeÊnie p∏aci za wykonane rozmowy telefonicznej zgodnie
z ich „skonsumowaniem“.

1.4. ADSL – Neostrada

ADSL – to technologia najbli˝szych lat umo˝liwiajàca dost´p do Inter-
netu. ADSL zaprojektowano specjalnie pod kàtem operatorów teleko-
munikacyjnych dysponujàcych du˝à bazà abonentów korzystajàcych
z ∏àcznoÊci telefonicznej. ADSL pozwala na oferowanie abonentom
dost´pu do sieci Internet za poÊrednictwem istniejàcej linii telefonicz-
nej. Dzi´ki zastosowanym rozwiàzaniom technologicznym ADSL po-
zwala na równoczesne korzystanie z telefonu i szybkiej transmisji da-
nych. Us∏ugi te wzajemnie si´ nie zak∏ócajà, podobnie jak nie zak∏óca-
jà si´ wzajemnie liczne programy przesy∏ane przez jeden kabel koncen-
tryczny telewizji kablowej albo programy radiowe i telewizyjne przesy-
∏ane na ró˝nych cz´stotliwoÊciach radiowych.

ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) jest najpopularniejszà
obecnie technologià rozwiàzujàcà tzw. problem „ostatniej mili“, czyli
pozwalajàcà na pod∏àczanie do sieci us∏ug cyfrowych abonentów indy-
widualnych oraz ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw. W Polsce trwajà
praca nad wprowadzeniem na sta∏e do oferty handlowej tej technolo-
gii. Jako pierwsza zaoferowa∏a tà technologi´ TP S.A. nosi ona nazw´
handlowà Neostrada i jest w tzw. fazie pilota˝owej.

Neostrada to sta∏y, szerokopasmowy dost´p do Internetu. Umo˝liwia ona
transfer du˝ych iloÊci informacji, korzystanie z multimediów w Sieci, admi-
nistrowanie pocztà elektronicznà czy publikacj´ w∏asnych stron WWW. Wy-
korzystuje ona ∏àcze telefoniczne abonenta do zapewnienia sta∏ego, szyb-
kiego po∏àczenia z Internetem w kierunku do abonenta do 2 Mb/s w zale˝-
noÊci od wybranego wariantu us∏ugi. Dzi´ki wykorzystaniu technologii
ADSL pomimo korzystania z tego samego po∏àczenia kablowego mo˝liwe
jest równoczesne korzystanie z telefonu. Obydwie us∏ugi funkcjonujà ca∏ko-
wicie niezale˝nie od siebie i w ˝aden sposób sobie nie przeszkadzajà.
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Za korzystanie z Neostrady u˝ytkownik p∏aci sta∏y abonament, bez
wzgl´du na liczb´ godzin sp´dzonych w sieci. W ramach abonamentu
u˝ytkownik otrzymuje – w zale˝noÊci od wybranego wariantu – od pi´-
ciu do dwudziestu kont poczty elektronicznej w domenie neostrada.pl,
a tak˝e od 10 do 30 MB przestrzeni dyskowej na stworzenie w∏asnych
stron WWW. Wraz z wariantami us∏ugi o szybszych pr´dkoÊciach dost´-
powych – 1 i 2 Mb/s – istnieje równie˝ mo˝liwoÊç za∏o˝enia w∏asnej do-
meny w domenie.pl lub w domenie funkcjonalnej (np. com.pl).

W okresie pilota˝owym Neostrada oferowana by∏a tylko w Warszawie
od wrzeÊnie 2001 roku ma byç dost´pna w 12 nast´pujàcych miastach
Polski: Bydgoszcz, Gdaƒsk, Katowice, Kraków, Lublin, ¸ódê, Olsztyn,
Rybnik, Szczecin, Toruƒ, Wroc∏aw. We wrzeÊniu zwi´kszony zostanie
tak˝e zasi´g Neostrady na terenie Warszawy.

1.5. ¸àcza dzier˝awione

¸àcza dzier˝awione znajdujà si´ w ofercie zarówno operatorów teleko-
munikacyjnych jak i ISP. Us∏ugi takie Êwiadczà np. TP S.A., El-Net, Ne-
tia, Szeptel, Polbox, Internet Polska. Us∏uga ta polega na wydzier˝a-
wieniu ∏àcza od dostawcy o okreÊlonych parametrach technicznych
i u˝ytkowania do w∏asnych celów np.: dost´pu do Internetu, stworzenia
sieci ekstranetowej, VPN i innych rozwiàzaƒ.

Us∏uga ta jest skierowana do firm o kilku lokalizacjach, kontaktujàcych
si´ na bie˝àco z kooperantami lub dzia∏ajàcymi w sektorze informa-
tycznym i telekomunikacyjnym.

Bardzo wa˝nà us∏ugà oferowanà przez sieç POLPAK-T jest dost´p do
sieci Internet poprzez zestawienie sta∏ego kana∏u wirtualnego – PVC.
Us∏uga ta jest oferowana z wykorzystaniem trzech protoko∏ów dost´-
powych – PPP (z u˝yciem modemów V.34 maksymalna szybkoÊç wyno-
si 28,8 kb/s), Frame Relay (szybkoÊç od 64kb/s do 2 Mb/s) oraz ATM.
W drugiej i trzeciej opcji oprócz wykupienia maksymalnej pr´dkoÊci
dost´powej Klient mo˝e zapewniç sobie CIR (przepustowoÊç gwaran-
towanà).

Us∏uga dost´pu do Internetu z wykorzystaniem protoko∏u ATM gwa-
rantuje przesy∏anie danych z bardzo du˝ymi pr´dkoÊciami. Rozwiàza-
nia techniczne wykonania tej us∏ugi sà dostosowywane indywidualnie.
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Technologia ATM stosowana jest w szkieletach sieci rozleg∏ych jako
warstwa transportowa dla ∏àczy do Internetu. Umo˝liwia b∏yskawicznà
transmisj´ nawet bardzo du˝ych plików, dêwi´ku, obrazu itp. Us∏uga
dedykowana jest szczególnie dostawcom Internetu oraz firmom oferu-
jàcym portale internetowe. Rozwiàzania techniczne wykonania tej
us∏ugi sà dostosowywane do indywidualnych wymagaƒ i mo˝liwoÊci
Klienta.

1.6. LMDS – radiowe sieci dost´pu

Radiowy system dost´pu LMDS tak˝e umo˝liwia dost´p do Internetu.
Rozwiàzanie takie proponujà nast´pujàce firmy Crowley Data Poland,
Formus, Pro Futuro, Tele 2. Technologia LMDS jest uzupe∏nieniem
technologii szerokopasmowych szczególnie tam gdzie sà trudnoÊci
z siecià telefonii stacjonarnej. Stacjonarna technologia radiowa jest
rozwiàzaniem bardzo wygodnym dla g´sto zaludnionych regionów.

Mówiàc najogólniej, LMDS (Local Multipoint Distribution System)
jest systemem bezprzewodowym, wykorzystujàcym transmisj´ radiowà
w paÊmie 28 GHz w obr´bie niewielkich komórek o Êrednicy 2,5 km.
System sk∏ada si´ ze stacji bazowej i komunikujàcych si´ z nià w obr´-
bie tego obszaru niewielkich stacji odbiorczych. Ma∏e rozmiary stacji
odbiorczej, a w szczególnoÊci ma∏e rozmiary anteny odbiorczej sprzyja-
jà ∏atwej instalacji na dachach lub elewacjach budynków. Jej po∏àczenie
z terminalami u˝ytkowników mo˝e nastàpiç np. za pomocà istniejàce-
go okablowania strukturalnego. Wykorzystywanie odpowiednich urzà-
dzeƒ nadawczo/odbiorczych powoduje, i˝ nie istnieje zagro˝enie zak∏ó-
ceƒ pomi´dzy urzàdzeniami wysy∏ajàcymi i odbierajàcymi sygna∏ po-
mi´dzy ró˝nymi operatorami.

Do zalet LMDS nale˝à krótki czas oczekiwania na us∏ugi oraz ich kon-
kurencyjna cena. Wynika to z mniejszych nak∏adów jakie dostawcy te-
go rozwiàzania ponoszà na budow´ i utrzymanie sieci kablowej.

Dodatkowo, technologia LMDS zapewnia nast´pujàce korzyÊci w po-
równaniu do sieci przewodowych:
• sprawne dostarczanie us∏ug dla bardzo du˝ej iloÊci klientów ze

wzgl´du na wysokà cz´stotliwoÊç operacyjnà (zakres cz´stotliwoÊci
daje si´ z ∏atwoÊcià powtórnie wykorzystaç na ma∏ych obszarach rz´-
du 1–2 km2),
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• mo˝liwoÊç dynamicznego rozwoju i rozbudowy sieci pozwalajàcych
na zwi´kszenie zasi´gu dzia∏ania od kilku do kilkuset km2 w kilka
miesi´cy od rozpocz´cia instalacji,

• wysokà jakoÊç transmisji cyfrowej z sygna∏em i dost´pnoÊç porówny-
walnà lub lepszà od istniejàcych w telewizyjnych sieciach kablowych,
telefonii i publicznych systemach transmisji danych,

• wspó∏dzia∏anie z telefonià mobilnà i systemami stacjonarnymi trans-
misji danych opartymi o Êwiat∏owody, co zapewnia mo˝liwoÊç ko-
rzystnej lokalizacji elementów sieci poczàwszy od stacji bazowych
i odbiorników, a skoƒczywszy na g∏ównych oÊrodkach przekaêniko-
wych.

LMDS jest idealnym rozwiàzaniem by zapewniç szybki dost´p do Inter-
netu poprzez pod∏àczenie LAN-ów, z odleg∏ymi miejscami i tzw. miej-
scami pracy w domu. Dzia∏a z szybkoÊciami, które zaspokojà oczekiwa-
nia u˝ytkowników instytucjonalnych, a jednoczeÊnie zapewnia dost´p
do szeregu us∏ug.

Zastosowanie zaprezentowanych powy˝ej rozwiàzaƒ jest uzale˝nione
od kilku czynników technicznych charakterystycznych dla danej us∏ugi.

Aby móc skorzystaç z dost´pu do Internetu poprzez rozwiàzania tech-
niczne bazujàce na sieci telefonii stacjonarnej klient powinien dyspo-
nowaç linià telefonicznà. Na bazie linii telefonicznej oferowany jest do-
st´p do Internetu przy wykorzystaniu dial-up, ISDN, SDI oraz Neostra-
dy. W przypadku gdy klient nie posiada linii telefonicznych lub nie chce
rezygnowaç z dotychczas posiadanych linii jest on uzale˝niony od tzw.
mo˝liwoÊci sieciowych oraz centralowych operatorów telekomunika-
cyjnych funkcjonujàcych na rynku. Analogiczne warunki dotyczà ∏àczy
dzier˝awionych.

W przypadku radiowego dost´pu szerokopasmowego potencjalny
klient musi znajdowaç si´ w mieÊcie, w którym zainwestowa∏ us∏ugo-
dawca. Drugim czynnikiem decydujàcym o mo˝liwoÊci wykorzystania
tego rozwiàzania w firmie jest zasi´g fal radiowych emitowanych z na-
dajnika us∏ugodawcy.

W tej cz´Êci skoncentrowa∏em si´ na najwa˝niejszych rozwiàzaniach te-
lekomunikacyjnych umo˝liwiajàcych dost´p do Internetu, które sà cz´-
Êciami sk∏adowymi ofert prezentowanych klientom przez operatorów
telekomunikacyjnych oraz ISP. Pomini´te zosta∏y startujàce us∏ugi do-
st´pu do Internetu poprzez telewizj´ kablowà, poniewa˝ wyst´pujà one
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w ograniczonych obszarach. Przyk∏adem takim jest telewizja kablowa
Aster City, która na wybranych osiedlach warszawskich oferuje zinte-
growany dost´p do programów TV, Internetu oraz telefonu.

Drugim rozwiàzaniem pomini´tym w powy˝szej cz´Êci opracowania
jest dost´p do Internetu poprzez telewizj´ satelitarnà. Spowodowane
to jest niewielkà liczbà abonentów tego rozwiàzania oraz niewielkà
liczbà us∏ugodawców. Dodatkowo trudno jednoznacznie i precyzyjnie,
a zarazem uczciwie okreÊliç, które z oferowanych rozwiàzaƒ „Interne-
tu przez satelit´“ faktycznie odbywa takà drog´.

Gremia fachowe uwa˝ajà, i˝ przysz∏oÊç Internetu oraz dost´pu do nie-
go jest zwiàzane jeszcze d∏ugo z telefonià stacjonarnà oraz jej operato-
rami. Dlatego te˝ ominà∏em omówienie dost´pu do tzw. mobilnego In-
ternetu. Obecnie telefonia komórkowa umo˝liwia dost´p do Internetu
za pomocà WAP – protokó∏u pozwalajàcego przeglàdaç ograniczone
w treÊci i wyglàdzie strony internetowe za pomocà telefonu komórko-
wego. GPRS – umo˝liwiajàcy szybkie przesy∏anie danych za pomocà
odpowiedniego terminala komórkowego – jest obecnie w fazie testowej
i udost´pniony przez operatorów komórkowych tylko wybranym klien-
tom biznesowym. Natomiast UMTS – tzw. telefonia 3 generacji pozwa-
lajàca przesy∏aç pliki multimedialne – jest pieÊnià przysz∏oÊci, planuje
si´ jej uruchomienie w Polsce od roku 2003.

2. Porównanie poszczególnych typów
us∏ug w zale˝noÊci od rozmiaru
przedsi´biorstwa typu bran˝y,
lokalizacji i siedziby

Zaprezentowane powy˝ej rozwiàzania sà skierowane teoretycznie do
wszystkich podmiotów znajdujàcych si´ na rynku. Jednak racjonalnoÊç
wyboru konsumenta wskazuje na ukierunkowanie poszczególnych
ofert do ro˝nych segmentów rynku telekomunikacyjnego. Spowodowa-
ne jest to ró˝nymi potrzebami jakimi charakteryzujà si´ przedstawicie-
le poszczególnych segmentów rynku.

Potrzeby jakie wykazujà podmioty gospodarcze zwiàzane z zastosowa-
niem Internetu to:
• dost´p do informacji,
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• komunikacja z kooperantami,
• komunikacja wewn´trzna
• komunikacja z klientami oraz
• autoprezentacja firmy – dzia∏ania promocyjne, reklamowe i PR.

Chcàc zaspokoiç te potrzeby przedsi´biorstwo musi zdecydowaç o spo-
sobie wykorzystaniu Internetu w codziennej praktyce gospodarczej.
Nast´pnym krokiem jest wybranie odpowiedniego rozwiàzania znajdu-
jàcego si´ w ofercie operatora telekomunikacyjnego spe∏niajàcego wy-
brane potrzeby.

Warto zauwa˝yç, i˝ w momencie dokonywania wyboru danej oferty po-
winno przewidzieç si´ dalsze kroki zastosowania Internetu w dzia∏alno-
Êci firmy i dopiero wtedy podjàç decyzj´ o zakupie odpowiedniej us∏ugi.

Poni˝sze us∏ugi dost´powe do Internetu zosta∏y zaprezentowane we-
d∏ug odpowiedniej klasyfikacji. Klasyfikacji stworzonej wed∏ug sposobu
wykorzystania Internetu przez u˝ytkowników. Takie podejÊcie niesie za
sobà prezentacje us∏ug dost´powych do Internetu od podstawowych
(umo˝liwiajàcych spe∏nienie podstawowych potrzeb) do rozwini´tych
(niosàcych mo˝liwoÊç aktywnego wykorzystania Internetu w codzien-
nym ˝yciu firmy).

2.1. Dial-up – dost´p do Internetu

Dost´p do Internetu typu dial-up jest ukierunkowane przede wszyst-
kim do klientów indywidualnych oraz mikro przedsi´biorstw. Wykorzy-
stanie takie dost´pu do Internetu ze wzgl´du na ponoszone koszty jest
racjonalne w przypadku poszukiwania i zbierania informacji oraz ko-
munikacji – wykorzystanie poczty elektronicznej tzw. e-mail. Nie mo˝-
na w wypadku tego rozwiàzania okreÊliç szczególnie zainteresowanych
bran˝ jego u˝ywaniem.

Us∏uga ta spe∏nia swoje zadanie do momentu, kiedy rachunki klienta
oscylujà w granicach 120 z∏. Kwota ta jest wartoÊcià po przekroczeniu,
której op∏aca si´ klientowi skorzystaç z innej oferty – SDI. OczywiÊcie
dzieje si´ tak przy za∏o˝eniu, i˝ klient nie zmienia swoich potrzeb.
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2.2. ISDN – narz´dzie biurowe z dost´pem
do Internetu

ISDN to produkt, który jest ukierunkowany do ma∏ych i Êrednich
przedsi´biorstw o jednej lub kilku lokalizacjach. Zaspokaja potrzeby
zwiàzane z dost´pem do informacji, komunikacji z kooperantami, ko-
munikacjà wewn´trznà oraz komunikacj´ z klientami.

Jest to dobre medium komunikacyjne firmy. Obszarem wykorzystania
ISDN jest telepraca. Przy zastosowaniu szybkich ∏àczy ISDN mo˝liwa
jest praca poza biurem z dost´pem do wszelkich koniecznych danych
znajdujàcych si´ w zasobach firmy.

ISDN znajduje zastosowanie we wszystkich bran˝ach, w których liczy
si´ sprawna i niezawodna komunikacja, zapewniajàc transport danych
z szybkoÊcià wy˝szà ni˝ w przypadku „zwyk∏ych“ ∏àczy analogowych.

Bran˝e w których ISDN znajduje szczególne zastosowanie to m.in.
bankowoÊç, gdzie mo˝liwe jest tworzenie ∏àczy dodatkowych i ∏àczy na
˝àdanie, systemów obs∏ugi kart kredytowych, firmach logistycznych.
W mediach mo˝liwe jest szybkie przesy∏anie informacji w formie g∏osu,
obrazów i danych, a w bran˝y wydawniczej szybka transmisja sk∏adu
czasopism, ksià˝ek i wydawnictw reklamowych. Wideokonferencje
umo˝liwiajà zaoszcz´dzenie czasu i Êrodków poÊwi´canych na podró˝e
s∏u˝bowe. W medycynie ISDN mo˝e byç wykorzystywany do konsulta-
cji podczas zabiegów (przy wykorzystaniu techniki wideokonferencji)
oraz do przesy∏ania wyników badaƒ, zdj´ç rentgenowskich, obrazów
USG, wykresów EKG do specjalistycznych oÊrodków medycznych.

Klient ponosi op∏aty abonamentowe, zwiàzane z utrzymaniem linii
ISDN oraz op∏aty za wykonane po∏àczenia. Rozwiàzanie to oferujà Te-
lekomunikacja Polska S.A., Netia Telekom, Dialog, Szeptel, El-Net

2.3. SDI – rycza∏t i sta∏y adres IP

SDI zapewnia szybkà transmisj´ i ciàg∏y dost´p do zasobów przy nie za-
k∏óconej mo˝liwoÊci korzystania z telefonu. Jest to szczególnie korzyst-
ne dla ma∏ych przedsi´biorstw, które majà potrzeb´ zdobywania infor-
macji oraz komunikacje z kooperantami i klientami. Przedsi´biorstwa
takie przewa˝nie posiadajà jednà lokalizacj´.
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Komunikowaç z kooperantami i klientami mo˝na si´ na dwa sposoby,
wykorzystujàc rozmow´ telefonicznà oraz z pomocà Internetu. Dodatko-
wo dzi´ki sta∏emu adresowi IP klient mo˝e prowadziç dzia∏ania autopre-
zentacyjne firmy w Internecie. Firma mo˝e stworzyç w∏asne witryny www
i prezentowaç si´ potencjalnym klientom jakimi sà Internauci.

2.4. ADSL – Neostrada szybkoÊç, poczta oraz
strony www

Neostrada stanowi atrakcyjnà ofert´ zarówno dla odbiorców indywidu-
alnych, jak równie˝ dla firm, które majà jednà lub wi´cej lokalizacji.
Neostrada umo˝liwia dost´p do informacji, komunikacj´ z kooperanta-
mi, klientami oraz autoprezentacj´.

Us∏uga ta oferowana jest w czterech wariantach ró˝niàcych si´ szybko-
Êcià, cenà oraz zakresem us∏ug dodatkowych.

Do odbiorców indywidualnych i ma∏ych firm skierowane sà dwa pakie-
ty. Charakteryzujà si´ one sta∏à cenà (po op∏aceniu abonamentu mo˝-
na surfowaç po Internecie bez ograniczeƒ).
• Neostrada o przep∏ywnoÊci 256 kb/s umo˝liwia korzystanie z podsta-

wowych us∏ug internetowych oraz dost´p do aplikacji multimedial-
nych. Zapewnia ona pe∏en komfort przeglàdania stron WWW i ko-
rzystania z poczty e-mail.
Charakteryzuje si´ sta∏ym dost´pem do sieci Internet z maksymalnà
szybkoÊcià do / od komputera Abonenta 256 / 64 kb/s, 50 MB prze-
strzeni dyskowej na dowolnà liczb´ kont poczty elektronicznej i ser-
wer www w domenie neostrada.pl oraz opcjonalnie serwerem www
w domenie.com.pl lub.pl za dodatkowà op∏atà

• Neostrada o przep∏ywnoÊci 512 kb/s to dwukrotnie wi´ksza pr´d-
koÊç transmisji danych pozwalajàca na intensywne wykorzystywanie
Internetu w pracy.
Us∏uga ta charakteryzuje si´ sta∏ym dost´pem do sieci Internet
z maksymalnà szybkoÊcià do / od komputera Abonenta 512 / 128
kb/s, 100 MB przestrzeni dyskowej na dowolnà liczb´ kont poczty
elektronicznej i serwer www w domenie neostrada.pl oraz opcjonal-
nie serwerem www w domenie.com.pl lub.pl za dodatkowà op∏atà.

Do Êrednich i du˝ych przedsi´biorstw skierowane sà pakiety pozwala-
jàce na kompleksowe wdro˝enie i wykorzystanie Internetu w firmie.
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Pakiety o przep∏ywnoÊci 1 Mb/s oraz 2 Mb/s zaspokojà potrzeby wi´k-
szych przedsi´biorstw. Us∏ugi te zapewniajà du˝à wysokoÊç transferu
oraz priorytet ruchu, co umo˝liwia efektywne korzystanie z Internetu
przez wielu pracowników firmy. Umo˝liwiajà tak˝e dost´p do profesjo-
nalnych us∏ug internetowych. W ramach ka˝dego z pakietów u˝ytkow-
nicy otrzymujà przestrzeƒ dyskowà przeznaczonà na za∏o˝enie kont
poczty elektronicznej oraz miejsce na serwerze pozwalajàce na publi-
kacj´ w∏asnych stron WWW.

Neostrada 1M. – Us∏uga o szybkoÊci transferu danych 1 Mb/s przezna-
czona jest dla Êrednich przedsi´biorstw. Dzi´ki priorytetowi ruchu
w ramach tego pakietu jest mo˝liwe zapewnienie wielu pracownikom
sta∏ego dost´pu do Internetu oraz wysokiego komfortu pracy. Wykupu-
jàc t´ us∏ug´ firma zyskuje mo˝liwoÊç publikowania stron WWW. Cena
Neostrady 1M mo˝e byç wliczona w koszty dzia∏alnoÊci firmy. Charak-
teryzuje si´ ona sta∏y dost´pem do sieci Internet z maksymalnà szybko-
Êcià do / od komputera Abonenta 1 Mb/s / 128 kb/s, 150 MB przestrze-
ni dyskowej na dowolnà liczb´ kont poczty elektronicznej i serwer www
w domenie neostrada.pl lub.com.pl lub.pl oraz opcjonalnà funkcjonal-
noÊcià routera (wewn´trzna adresacja sieci poprzez NAT na modemie
z funkcjonalnoÊcià routera).

Neostrada 2M zosta∏a przeznaczona dla profesjonalnych odbiorców
z segmentu MSP oraz dla du˝ych przedsi´biorstw. Dzi´ki transferowi
danych na wysokim poziomie przep∏ywu zapewnia ona efektywne ko-
rzystanie z Internetu wielu pracownikom firmy. Przede wszystkim dzi´-
ki transferowi na poziomie 2Mb / 256kb – pozwala na efektywne korzy-
stanie z Internetu przez wielu pracowników firmy.

W ramach tej us∏ugi przedsi´biorstwa zyskujà mo˝liwoÊç prowadzenia
w Internecie dzia∏aƒ typu B2B oraz B2C.

Charakteryzuje si´ sta∏ym dost´pem do sieci Internet z maksymalnà
szybkoÊcià do / od komputera Abonenta 2 Mb/s / 128 kb/s, 200 MB
przestrzeni dyskowej na dowolnà liczb´ kont poczty elektronicznej
i serwerem www w domenie neostrada.pl lub.com.pl lub.pl oraz opcjo-
nalnie funkcjonalnoÊcià routera (wewn´trzna adresacja sieci poprzez
NAT na modemie z funkcjonalnoÊcià routera)
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2.5. ¸àcze sta∏e – pe∏na obs∏uga

Us∏uga ta przeznaczona jest dla firm i przedsi´biorstw potrzebujàcych
bezpiecznego, bardzo dobrej jakoÊci po∏àczenia z Internetem dla wielu
pracowników intensywnie wykorzystujàcych zasoby sieci.

Polecamy jest szczególnie Êrednim i du˝ym firmom posiadajàcym od-
dzia∏y w wi´kszych miastach Polski, takim jak – banki, firmy ubezpie-
czeniowe, motoryzacyjne, telekomunikacyjne, informatyczne, handlo-
we, przedsi´biorstwa przemys∏owe oraz uczelnie, szpitale i administra-
cja paƒstwowa.

¸àcze sta∏e umo˝liwia:
• uzyskanie ∏àcznoÊci pomi´dzy oddzia∏ami firmy
• sta∏y dost´p do poczty elektronicznej
• sta∏y dost´p do zasobów Internetu
• ∏àcznoÊç z klientami i potencjalnymi odbiorcami:
• sk∏adanie zamówieƒ przez Internet
• udost´pnianie informacji w sieci: reklama, promocja, sklepy inter-

netowe
• Êwiadczenie pomocy technicznej klientom, itp.
• mo˝liwoÊç korzystania z Internetu przez dowolnà liczb´ osób
• (prywatna strona WWW, prywatne konta e-mail, inne us∏ugi)
• mo˝liwoÊç korzystania z dowolnych us∏ug internetowych

Us∏uga oferowana jest klientom przez operatorów telekomunikacyj-
nych oraz ISP.

Mo˝e byç zainstalowana u klientów zlokalizowanych na obszarach zur-
banizowanych i wiejskich.

2.6. LMDS – szerokopasmowe radiowe sieci 
dost´pu

Radiowy dost´p szerokopasmowy jest ofertà skierowanà do Êrednich
oraz du˝ych przedsi´biorstw. Przedsi´biorstw, które wymagajà rozwi-
ni´tych rozwiàzaƒ telekomunikacyjnych oraz posiadajàcych kilka loka-
lizacji. Technologia LMDS umo˝liwia dost´p do Internetu, komunika-
cj´ z partnerami biznesowymi i klientami. Oferta kilku firm Êwiadczà-
cych tà us∏ug´ ogranicza si´ tylko do wybranych aglomeracji miejskich.
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Jest to rozwiàzanie alternatywne dla ∏àczy dzier˝awionych oraz ADSL.
Zaletà tego typu dost´pu jest krótki okres czasu zwiàzany z instalacjà
LMDS w wskazanej przez klienta lokalizacji.

Warunki formalne jakie powinien spe∏niç klient chcàcy uzyskaç dost´p
do Internetu.

Klient chcàcy korzystaç z wy˝ej wymienionych rozwiàzaƒ powinien
przedstawiç s∏u˝bom handlowym firm telekomunikacyjnych nast´pujà-
ce dokumenty:

• w przypadku Klienta indywidualnego: dowód to˝samoÊci; jeÊli
Klient nie jest abonentem numeru, na którym zainstalowana b´dzie
dana us∏uga dost´powa (z wyjàtkiem dial-up), b´dzie musia∏ przed-
stawiç dodatkowo pe∏nomocnictwo od abonenta numeru

• w przypadku Klienta biznesowego: dokument to˝samoÊci osoby
uprawnionej do podpisania umowy wraz z wpisem w odpowiednim
rejestrze lub pe∏nomocnictwem do reprezentowania firmy, doku-
menty potwierdzajàcy status prawny firmy/ organizacji (wyciàg z od-
powiedniego rejestru np. wyciàg z Rejestru Handlowego RHB lub
zaÊwiadczenie o wpisie do ewidencji dzia∏alnoÊci gospodarczej).

Porównanie kosztów dost´pu do Internetu

Ceny sta∏ych po∏àczeƒ z Internetem
Us∏uga / Dostawca CIR / EIR (kb/s) Aktywacja / Abonament

(z∏, netto)
SDI / TP SA 115/115 819/131
Polpak-T/ TP SA 64/512 1200/1140-2900
Neostrada/TP SA
Biznes-Standard/Pro-Futuro 64/512 1200/500
Formus Biznes/ Formus 64/128 1200/1099
Premium/Datastar 64/bd 1000/99
Air2Net-Premium/Tele 2 64/64 990/949

èród∏o: Opracowanie w∏asne
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Ceny po∏àczeƒ dial-up z Internetem

Us∏uga / Dostawca Cena jednostkowa Cena w godz. 8-18 Cena w godz. 18-8

impulsu / minuty

0-20 21 22 / TP S.A. 1 JT = 0,29 1 JT/ 3 min = 0,29 1 JT / 6 min = 0,29
0-20 24 22 / TP S.A. 1 JT = 0,29 1 JT/ 3 min = 0,29 1 JT / 6 min = 0,29
0-20 92 82 / Szeptel 1 JT = 0,28 1 JT/ 5 min = 0,28 1 JT / 10 min = 0,28
0-20 94 82 / Szeptel 1 JT = 0,28 1 JT/ 5 min = 0,28 1 JT / 10 min = 0,28
0-20 92 56 / Multinet
0-20 94 56 / Multinet
Internetia
Dialog

èród∏o: Opracowanie w∏asne

Lista dostawców Internetu

Nazwa firmy Adres www

NASK www.nask.pl
Internet Partners www.ipartners.pl
Atcom www.atcom.net.pl
Multinet www.multinet.pl
SM-Media www.medianet.pl
Super Media www.supermedia.pl
Polska OnLine www.pol.pl
Sekom www.sekom.com.pl
Telbank www.telbank.pl
PIK-Net www.pik-net.pl
IDS Warszawa www.ids.net.pl
Formus www.formus.pl
Data Star www.cds.pl

Lista operatorów telefonii stacjonarnej

Nazwa firmy Adres www

Telekomunikacja Polska SA www.tpsa.pl
Netia www.netia.pl
Szeptel www.szeptel.com.pl
Dialog www.dialogok.com.pl
Aster-City www.astercity.net
El-Net www.elnet.pl
Telefonia D´bicka www.tel.debicka.pl
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E-STRATEGIA

Robert Kruk





Strategia przedsi´biorstwa jest to wyprowadzony z przyj´tej koncepcji
biznesu (misji) sposób post´powania, umo˝liwiajàcy przedsi´biorstwu
zachowanie korzystnej – przy danych kryteriach – stabilnoÊci przedsi´-
biorstwa wzgl´dem otoczenia.

E-Strategia to strategia przedsi´biorstwa ukierunkowana na wykorzy-
stanie Internetu w realizowanych dzia∏aniach.

G∏ówne elementy strategii przedsi´biorstwa to:
• misja firmy
• domena dzia∏ania
• przewagi strategiczne
• cele strategiczne
• funkcjonalne programy dzia∏ania

Misja – okreÊla planowanà drog´ rozwoju firmy oraz aspiracji.

Poni˝ej przyk∏ady misji:

Unilever – Dzia∏amy po to, by zaspokajaç nieustannie zmieniajàce si´
codzienne potrzeby polskich konsumentów, wsz´dzie gdzie ˝yjà, oferu-
jàc im nowoczesne, markowe produkty.
(êród∏o: http://www.unilever.pl/od_kuchni/misja.htm)

Ericsson pragnie, aby technologia telekomunikacyjna s∏u˝y∏a ludziom,
a zaawansowane metody ∏àcznoÊci by∏y dost´pne i przyjazne w u˝yciu.
Rozwój technologiczny powinien zawsze wychodziç naprzeciw oczeki-
waniom odbiorców, powinien pomagaç w rozwiàzywaniu problemów
u˝ytkowników. W tych kategoriach Ericsson postrzega swojà misj´.
Ericsson jest wsz´dzie tam, gdzie komunikacja mi´dzy ludêmi wymaga
tworzenia nowych rozwiàzaƒ, zapewniajàcych jeszcze wi´kszy komfort
u˝ytkownikom. Wszystkie pragnienia mogà byç spe∏nione dzi´ki nowo-
czesnym technologiom. Ericsson jest Êwiadom, ˝e granic´ pragnieƒ wy-
znacza u˝ytkownik.
(êród∏o: http://mobile.ericsson.pl/misja.xml)

Domena dzia∏ania – okreÊla produkt, rynek oraz konsumenta. Odpo-
wiedni dobór domeny jest mo˝liwy przy równoczesnej analizie przewag
strategicznych.

Przewaga strategiczna – okreÊla silne strony organizacji w porównaniu
z konkurentami. Pozwala na uzyskanie lepszej pozycji rynkowej. Przy-
k∏adami przewagi strategicznej mogà byç: lepszy dost´p do êróde∏ su-
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rowców, efekt skali, posiadanie rozbudowanej sieci dystrybucji, 
know-how.

Cele strategiczne bardzo cz´sto sà konsekwencjà przewagi strategicz-
nej lub domeny dzia∏ania. OkreÊlajà one cele Êrednio i d∏ugotermino-
we danej organizacji. Celem strategicznym mo˝e byç np. zdobycie do-
minujàcej pozycji na danym rynku. Na ogó∏ osiàgni´cie strategicznych
celów daje w konsekwencji wzrost przewagi strategicznej.

Funkcjonalne programy dzia∏ania sà okreÊleniem sposobów realizacji
celów strategicznych.

W E-Strategii mo˝emy wyodr´bniç 2 ogólne kierunki:
1. wspieranie dzia∏aniami realizowanymi w Internecie g∏ównych dzia-

∏aƒ firmy realizowanych poza Siecià. Wykorzystanie Internetu po-
zwala na uzyskanie okreÊlonych przewag, jednak nie jest elementem
niezb´dnym w funkcjonowaniu przedsi´biorstwa.

2. skoncentrowanie si´ na nowych mo˝liwoÊciach jakie daje Internet
i przeniesienie aktywnoÊci do sieci. Dzia∏alnoÊç poza siecià jest jedy-
nie wsparciem i uzupe∏nieniem podstawowych dzia∏aƒ. W tym kie-
runku realizacja danego przedsi´wzi´cia bez wykorzystania Interne-
tu by∏aby niemo˝liwa.

W zwiàzku z post´pujàcym rozwojem technologii internetowych oraz
wzrostem liczby firm oraz osób prywatnych korzystajàcych z mo˝liwo-
Êci jakie daje dost´p do sieci coraz wi´cej firm jest zmuszonych do
zmiany swojego modelu biznesu. Obserwacja rynku pokazuje, ˝e rzad-
ko mamy do czynienia z rewolucyjnymi zmianami. Standardem staje si´
ewolucyjna zmiana modelu biznesu w kierunku biznesu opartego o ko-
rzystanie z Internetu (tzw. e-biznesu). Wynikiem tego drugi kierunek e-
strategii polegajàcy na skoncentrowaniu swoich dzia∏aƒ w Internecie
i przeniesieniu podstawowych domen dzia∏ania do sieci cz´Êciej jest re-
alizowany przez nowe firmy ni˝ firmy funkcjonujàce d∏u˝szy czas poza
siecià. Niejednokrotnie, w celu przeniesienia domeny przedsi´biorstwa
do Internetu, powo∏ywana jest nowa spó∏ka zale˝na.

Najcz´stszym sposobem przejÊcia od strategii od e-strategii jest przej-
Êcie ewolucyjne.

Mo˝emy wyodr´bniç kilka etapów owej ewolucji.
1. Niewykorzystywanie Internetu
2. Zamieszczenie w Internecie wizytówki firmy
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3. Wykorzystywanie komunikacji poprzez e-mail
4. Utworzenie serwisu internetowego zawierajàcego opis firmy oraz

informacj´ o produktach
5. Przyjmowanie zamówieƒ przez sieç, a nast´pnie realizowanie ich

w sposób tradycyjny
6. Realizacja transakcji, ∏àcznie z p∏atnoÊcià poprzez Internet.

W powy˝szym zestawieniu uwzgl´dniono jedynie komunikacj´ pomi´-
dzy przedsi´biorstwem a klientami. Drugà bardzo istotnà p∏aszczyznà
e-strategii jest zmiana formy kontaktów przedsi´biorstwa z dostawcami
oraz z sieciami dystrybucji.

W tradycyjnych relacjach pomi´dzy przyk∏adowym przedsi´biorstwem
a dostawcà wszelkie operacje sà inicjowane i realizowane przez cz∏o-
wieka. Jednak, je˝eli problem tej wspó∏pracy zostanie odpowiednio
uwzgl´dniony w strategii firmy to mo˝na doprowadziç do sytuacji,
w której na przyk∏ad nasz system magazynowy, w odpowiednim mo-
mencie, przeÊle zamówienie do naszego dostawcy. Je˝eli nasz system
zostanie zintegrowany z systemem naszego dostawcy to b´dzie mo˝liwe
automatyczne sprawdzenie dost´pnoÊci oraz ceny danego produktu
u dostawcy. Nast´pnie system dostawcy zadba o dostarczenie nam bra-
kujàcych materia∏ów w odpowiednim momencie. Po czym nasz system
ureguluje powsta∏e w ten sposób zobowiàzanie. To wszystko (z wyjàt-
kiem samego dostarczenia produktów) odb´dzie si´ w pe∏ni automa-
tycznie. Po drodze potrzebnych jest jeszcze tylko kilka elektronicznych
podpisów.

Wdro˝enie opisanych powy˝ej systemów umo˝liwia ograniczenie do
minimum stanu zapasów, a po stronie dostawcy produkcj´ na konkret-
ne zamówienie.

Do najwa˝niejszych powodów, dla których warto uwzgl´dniç Internet
w strategii przedsi´biorstwa nale˝à:
• usprawnienie kontaktu z klientami, dostawcami i siecià sprzeda˝y;
• obni˝enie kosztów operacyjnych;
• obni˝enie kosztów obs∏ugi przedsprzeda˝nej i posprzeda˝nej;
• skrócenie czasu reakcji na zmiany na rynku;
• budowanie lojalnoÊci klientów poprzez zacieÊnianie wspó∏pracy;
• obni˝enie kosztów sprzeda˝y dzi´ki wprowadzeniu nowych kana∏ów

dystrybucji;
• zwi´kszenie dost´pnoÊci produktów poprzez udost´pnienie infor-

macji o nich 24/7;
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Powy˝sze zestawienie pokazuje nam, ˝e odpowiednie wykorzystanie In-
ternetu w dzia∏alnoÊci przedsi´biorstwa mo˝e nadaç mu zupe∏nie nowà
wartoÊç oraz byç êród∏em przewagi konkurencyjnej.

Niektórzy sceptycy twierdzà, ˝e poprzez Internet mo˝na sprzedawaç
tylko bardzo wàskà grup´ produktów. Jednak obserwacja sklepów in-
ternetowych, serwisów aukcyjnych oraz internetowych gie∏d towaro-
wych pokazuje, ˝e poprzez sieç mo˝na sprzedaç niemal wszystko. Oczy-
wiÊcie, nie mo˝na stwierdziç, ˝e realizacja sprzeda˝y poprzez sieç za-
wsze jest op∏acalna. Takie przedsi´wzi´cie, podobnie jak ka˝de inne,
wymaga szczegó∏owej oceny efektywnoÊci.

Jednak Internet oferuje nam coÊ, czego nie mo˝e zaoferowaç ˝adne in-
ne medium ani kana∏ dystrybucji.

Serwis internetowy jest miejscem, w którym przez 24 godziny na dob´
klient, nie wychodzàc z domu, mo˝e uzyskaç interesujàce go informa-
cje, dowiedzieç si´ wielu szczegó∏ów na temat naszej oferty, zamówiç
produkt, a nawet dokonaç p∏atnoÊci. ˚adna ulotka czy nawet katalog
nie pozwolà nam na zamieszczenie tak obszernych informacji na temat
produktu jak serwis WWW.

Serwis WWW umo˝liwia nam znaczne odcià˝enie firmowej infolinii.
Wiele z nich opartych jest o system IVR czyli informacji automatycz-
nej. Dok∏adnie te same informacje mo˝na zamieÊciç na stronach
WWW. Na ogó∏ op∏aty za obs∏ug´ infolinii uzale˝nione sà od iloÊci zre-
alizowanych po∏àczeƒ czy od iloÊci udost´pnionych stanowisk opera-
torskich. W Internecie p∏acimy jedynie za wykonanie serwisu oraz
utrzymanie go na serwerze (lub za serwer i obs∏ug´, je˝eli posiadamy
w∏asny).

Jak widaç, wykorzystanie Internetu pozwala na odcià˝enie innych,
dro˝szych kana∏ów komunikacji, a co za tym idzie pozwala na bardziej
efektywne wykorzystanie posiadanego bud˝etu.

Przyk∏ady e-strategii firm, w których dzia∏alnoÊç internetowa jest
wsparciem dla dzia∏aƒ offline.
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Internetowa wizytówka –
nie podajemy tutaj 
przyk∏adu firmy stosujà-
cej ten rodzaj promocji
(trudno wÊród takich
firm znaleêç znane 
marki) lecz miejsce,
gdzie bez znajomoÊci 
html’a w kilka minut
mo˝na za∏o˝yç prostà
stron´.
www.wizytowka.pl

www.gebm.pl – serwis
internetowy zawierajàcy
opis firmy oraz produk-
tów. Zawiera równie˝
kalkulator umo˝liwiajàcy
lepsze zapoznanie si´ 
z ofertà.
Umo˝liwia kontakt 
z firmà.

www.rainbowtours.pl –
serwis internetowy po∏à-
czony z siecià wewn´trz-
nà. Oprócz prezentacji
oferty z mo˝liwoÊcià z∏o-
˝enia zamówienia on-li-
ne. Serwis jest narz´-
dziem komunikacji
z ogólnopolskà siecià
agentów.



Ka˝dy przedsi´biorca pragnàcy uwzgl´dniç w strategii swojego przed-
si´biorstwa elementy wykorzystujàce Internet powinien odpowiedzieç
sobie na szereg pytaƒ:
1. Jakie procesy w firmie wymagajà przeniesienia na p∏aszczyzn´ e-biz-

nesu?
2. Jakie produkty/us∏ugi mo˝na sprzedawaç przez Internet?
3. Jakie produkty/us∏ugi mo˝na dystrybuowaç przez Internet?
4. Które kana∏y dostaw i dystrybucji mo˝na usprawniç korzystajàc z In-

ternetu?
5. Jak nak∏oniç partnerów do wspó∏pracy poprzez Internet?
6. Jak nawiàzaç kontakt z klientem poprzez Internet?
7. Jak obni˝yç koszty operacyjne?
8. Jak zwi´kszyç wydajnoÊç?

Odpowiedê na powy˝sze pytania umo˝liwi dostosowanie strategii
przedsi´biorstwa do zmieniajàcych si´ potrzeb rynku. Firmy niech´tne
nowym technologiom ju˝ nied∏ugo zdadzà sobie spraw´ z utraty swo-
jej przewagi. Zobaczà one swojà konkurencj´ zdobywajàcà nowe ryn-
ki dzi´ki Internetowi. Wokó∏ ka˝dej firmy zmieniajàcej si´ pod wp∏y-
wem zmian otoczenia znajdziemy wiele takich, które bojà si´ zmian
lub uwa˝ajà, ˝e ich pozycja jest niezagro˝ona. Jednak Internet poka-
zuje, ˝e nowe firmy wykorzystujàce nowoczesne technologie sà w sta-
nie rozwijaç si´ w niespotykanym dotàd tempie. Je˝eli wzrost konku-
rencyjnoÊci zmusi niektóre firmy do bankructwa to mo˝emy byç pew-
ni, ˝e b´dà to te firmy, które nie potrafi∏y dostosowaç si´ do zmienia-
jàcych si´ warunków.

Case studies – czyli przyk∏ad Wirtualnego biura podró˝y
„Rainbow Tours“

W wyniku zmiany swojej strategii Rainbow Tours przekszta∏ci∏ si´ w zu-
pe∏nie innà firm´ zdobywajàc dodatkowe przewagi strategiczne.

Bardzo szeroka oferta biura podró˝y i rozbudowany system sprzeda˝y
imprez wymaga∏y nowych rozwiàzaƒ. Klienci indywidualni szukali ∏a-
twoÊci dost´pu do informacji o wycieczkach, aktualnych danych ceno-
wych i mo˝liwoÊci szybkiego zakupu, zaÊ agenci usprawnienia dzia∏ania
systemu sprzeda˝y.
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W celu zwi´kszenia konkurencyjnoÊci firmy za∏o˝ono:
• stworzenie nowego kana∏u sprzeda˝y
• usprawnienie dzia∏ania ogólnopolskiej sieci agentów

W tym celu zrealizowano nast´pujàce dzia∏ania:
• stworzono katalog wycieczek aktualizowany on-line;
• stworzono system zamówieƒ dla klientów i agentów;
• opracowano system dystrybucji dokumentów dla agentów;
• stworzono cotygodniowy newsletter z ofertami „last minute“.

Wynikiem zrealizowanych dzia∏aƒ sà:
• Êrednia miesi´czna iloÊç odwiedzin na poziomie 45 000 (w sezonie –

75 000);
• 250 wycieczek sprzedanych przez Internet ju˝ w drugim miesiàcu

dzia∏ania serwisu
• 15% redukcja kosztów po∏àczeƒ mi´dzymiastowych (telefony oraz

faksy)

Na zakoƒczenie tego tematu chcia∏bym zacytowaç informacj´ na temat
e-businessu zaczerpni´tà z serwisu firmy General Electric:

„E-business jest to rewolucja, która daje szans´ do najwi´kszego wzrostu
w historii koncernu. Tak jak inne firmy, jesteÊmy w trakcie transformacji,
którà wymusi∏ rynek internetowy. Dzia∏ania zwiàzane z E-businessem b´-
dà mia∏y kolosalny wp∏yw na nasz sposób komunikowania si´ z dostawca-
mi, partnerami i wi´kszoÊcià klientów. E-business zosta∏ stworzony dla
firm takich jak GE, dla firm, które „pokocha∏y zmiany“, dla których zmia-
ny oznaczajà szans´ na dalszy rozwój i wzrost konkurencyjnoÊci.“
(êród∏o: http://www.ge.pl/home/e-business.pl.html).
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MARKETING W INTERNECIE

Robert Kruk



1. Charakterystyka Internetu jako medium
komunikacji

Internet jest, w pewnym sensie, po∏àczeniem wszystkich innych me-
diów. Umo˝liwia dotarcie do odbiorcy z informacjà zarówno w wersji
tekstowej jak i multimedialnej. W odró˝nieniu od pozosta∏ych mediów
umo˝liwia nie tylko zaintrygowanie potencjalnego klienta i dotarcie do
niego z podstawowym komunikatem, ale równie˝ przedstawienie bar-
dzo szczegó∏owych informacji na temat naszych produktów. Co wi´cej
pozwala równie˝ usprawniç i zautomatyzowaç obs∏ug´ klienta.

Produkcja reklamy internetowej jest prostsza, szybsza i taƒsza. Dzi´ki
temu ∏atwiej jest jà testowaç i w razie koniecznoÊci zmieniaç.

Internet daje nam bardzo precyzyjne wskaêniki efektywnoÊci pozwala-
jàce oceniaç podejmowane dzia∏ania ju˝ w trakcie ich realizacji.

Najwa˝niejsze cechy Internetu jako medium to:
• medium „na ˝yczenie“
• niepodzielna uwaga widza
• po∏àczenie tekstu, obrazu, g∏osu
• mo˝liwoÊç wydrukowania lub powrócenia do wybranych wiadomoÊci
• koszt kampanii niezale˝ny od iloÊci kontaktów
• lepsze wykorzystanie Êrodków przeznaczonych na reklam´
• personalizacja kontaktu
• mo˝liwoÊç dotarcia do ponad 100 mln. ludzi na ca∏ym Êwiecie
• umo˝liwia zebranie w jednym miejscu olbrzymich iloÊci informacji

na temat firmy i us∏ug
• mo˝liwoÊç szybkiej aktualizacji treÊci

Internet jest najszybciej i najbardziej dynamicznie rozwijajàcym si´ me-
dium informacyjnym w historii – 50 milionów u˝ytkowników radio mia-
∏o po 38 latach, telewizja po 13 latach, Internet po 5 latach.

Równie szybko rozwija si´ dziedzina reklamy zwiàzana z Internetem.
Internet sta∏ si´ interesujàcym noÊnikiem reklamy ze wzgl´du na obser-
wowane zjawiska:
• migracja telewizyjnej widowni do Internetu. Badania pokazujà, ˝e

Internauci w pierwszej kolejnoÊci ograniczajà czas sp´dzony przed
telewizorem na rzecz korzystania z Internetu.

• u˝ytkownicy Internetu stanowià jednà z bardziej interesujàcych dla

130



reklamodawców grup´ demograficznà – ludzie m∏odzi, wykszta∏ce-
ni, dobrze zarabiajàcy, wp∏ywowi.

• reklama w Internecie mo˝e byç bardziej skuteczna ni˝ reklama tele-
wizyjna czy prasowa a zwiàzane jest to w du˝ej mierze z kosztami jej
prowadzenia oraz mo˝liwoÊcià precyzyjnego targetowania.

Zalety
• Nowe medium postrzegane jako bardzo presti˝owe
• Niskie koszty kapita∏owe
• Wysoka elastycznoÊç – mo˝liwoÊç b∏yskawicznej modyfikacji treÊci

przekazu
• Mo˝liwoÊç dotarcia do precyzyjnie wybranego grona odbiorców
• BezpoÊredni kontakt z odbiorcà – interaktywnoÊç
• Jedyne medium pozwalajàce w pe∏ni na multimedialnà prezentacj´

ofert reklamowych, która ∏àczy w sobie zalety przekazu s∏ownego
z grafikà, animacjà i dêwi´kiem

• Mo˝liwoÊç po∏àczenia reklamy z zakupami on-line

Wady
• Wcià˝ nieporównywalnie mniejszy zasi´g od innych mediów maso-

wych (w Polsce oko∏o 10% populacji)
• Du˝y t∏ok reklamowy – ze wzgl´du na niskie koszty w Internecie

mo˝e si´ reklamowaç ka˝dy
• Trudno narzuciç reklam´ – u˝ytkownik Internetu w du˝o wi´kszym

stopniu kontroluje proces komunikacji – du˝e wyzwanie dla kreacji

2. Charakterystyka Internauty, czyli do
kogo mo˝emy kierowaç przekaz

Struktura u˝ytkowników Internetu nie pokrywa si´ ze strukturà odbior-
ców naszych reklam w innych mediach. Je˝eli chcemy wykorzystaç In-
ternet jako medium to musimy wiedzieç do kogo mo˝emy w ten sposób
trafiç. Dog∏´bne badania na ten temat przeprowadzi∏a Akademia Eko-
nomiczna w Krakowie.
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3,1%wy˝szy stopieƒ naukowy (doktor, 
doktor habilitowany, profesor)

studia wy˝sze – stopieƒ magisterski 
lub równorz´dny

licencjat / niepe∏ne wy˝sze

policealne / pomaturalne

Êrednie ogólnokszta∏càce

Êrednie zawodowe

niepe∏ne Êrednie

zasadnicze zawodowe

podstawowe

niepe∏ne podstawowe

Wykszta∏cenie

32,5%

17,8%

6,8%

15,4%

11,3%

5,7%

1,5%

0,5%

5,4%
II Badanie Polskich

U˝ytkowników Sieci Internet
Katedra Marketingu

Akademia Ekonomiczna w Krakowie
http://badania.ae.krakow.pl

25,6%miasto ponad 1 mln mieszkaƒców

miasto ponad 500 tys. 
do 1 mln mieszkaƒców

miasto ponad 200 tys. 
do 500 tys. mieszkaƒców

miasto ponad 100 tys. 
do 200 tys. mieszkaƒców

miasto ponad 50 tys. 
do 100 tys. mieszkaƒców

miasto ponad 20 tys. 
do 50 tys. mieszkaƒców

miasto ponad 10 tys. 
do 20 tys. mieszkaƒców

miasto ponad 5 tys. 
do 10 tys. mieszkaƒców

miasto do 5 tys. mieszkaƒców

wieÊ

WielkoÊç miejscowoÊci zamieszkania

18,7%

14,1%

9,8%

8,6%

9,3%

4,6%

2,4%

5,7%

1,3%
II Badanie Polskich

U˝ytkowników Sieci Internet
Katedra Marketingu

Akademia Ekonomiczna w Krakowie
http://badania.ae.krakow.pl
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3,2%zagranica

zachodnio-pomorskie

wielkopolskie

warmiƒsko-marurskie

Êwi´tokrzyskie

Êlàskie

pomorskie

podlaskie

podkarpackie

opolskie

mazowieckie

ma∏opolskie

∏ódzkie

lubuskie

lubelskie

kujawsko-pomorskie

dolnoÊlàskie

Miejsce zamieszkania – województwo

4,4%

7,2%

1,6%

1,7%

11,7%

6,5%

1,7%

1,7%

25,5%

11,6%

4,3%

1,7%

2,8%

3,2%

7,7%

3,6%

II Badanie Polskich
U˝ytkowników Sieci Internet

Katedra Marketingu
Akademia Ekonomiczna w Krakowie

http://badania.ae.krakow.pl



èród∏o: ARC Rynek i Opinia

Na skutecznoÊç reklamy internetowej ma wp∏yw m.in. stosunek Inter-
nautów do reklamy internetowej:

Badania przeprowadzone przez Akademie Ekonomicznà w Krakowie
pokazujà, ˝e zaledwie 11,7 % ankietowanych wyra˝a∏o negatywny sto-
sunek do istnienia reklamy w Internecie. Powy˝szy wynik nie uwzgl´d-
nia ró˝nych form reklamy internetowej, a jedynie mówi o ogólnym na-
stawieniu.

AkceptowalnoÊç ró˝nych form reklamy internetowej jest bardzo ró˝na
i zale˝y przede wszystkim od tego czy Internauta jest zmuszany do oglà-
dania jej czy te˝ zapoznaje si´ z nià na w∏asne ˝yczenie.

3. Dzia∏ania wykorzystujàce serwis
internetowy czyli
www.chwytliwa_nazwa.pl

Przygotowujàc serwis internetowy musimy odpowiedzieç sobie na sze-
reg pytaƒ:
• Jaki cel chcemy osiàgnàç tworzàc serwis WWW?
• Kto b´dzie odbiorcà naszego przekazu?
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18-25 lat – 43,6%
26-35 lat – 21,6%

Powy˝ej 55 lat – 1,3%

 46-55 lat – 9,9%
15-17 lat – 9,3%

36-45 lat – 14,4%



• Jakà form´ przekazu wybraç?
• Pod jakim adresem serwis powinien byç dost´pny?

Je˝eli znamy ju˝ odpowiedzi na powy˝sze pytania to pozostaje nam
jeszcze problem ze stworzeniem interesujàcego serwisu, wypromowa-
nie go oraz zadbanie o jego rozwój.

3.1. Jaki jest cel funkcjonowania serwisu oraz
do kogo go adresujemy?

Serwis internetowy mo˝e wspieraç dzia∏ania realizowane offline lub re-
alizowaç pewne dzia∏ania samodzielnie.

Nale˝y zastanowiç si´ w jaki sposób serwis internetowy mo˝e wesprzeç
nasz biznes.

Najcz´stsze cele to:
• udost´pnienie informacji o firmie i produktach (katalizator decyzji

zakupu)
• serwis jako element systemu komunikacji
• serwis jako zautomatyzowana obs∏uga klienta
• nowy kana∏ dystrybucji
• narz´dzie budowania lojalnoÊci do marki
• tworzenie mi∏ych skojarzeƒ z markà (gry, konkursy, udost´pnianie

informacji nie zwiàzanych z firmà)

Ze wzgl´du na odbiorc´ mo˝emy dokonaç nast´pujàcego podzia∏u:
serwis adresowany
• do potencjalnych klientów
• do obecnych klientów
• do inwestorów
• do prasy
• do poszukujàcych pracy
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3.2. Jakà form´ przekazu wybraç?
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www.frugolajf.pl – serwis
skierowany do ludzi m∏o-
dych, ma za zadanie
wspieraç wizerunek kul-
towego produktu, w za-
sadzie brak informacji
na temat firmy oraz pro-
duktu. 
Serwis przyciàga poprzez
zamieszczanie informa-
cji na temat wydarzeƒ
muzycznych. Jedynymi
wzmiankami o produk-
tach sà projekty bill-
bord’ów oraz domena

www.tpsa.pl – serwis in-
formacyjny, bardzo du˝a
iloÊç informacji na temat
produktów oraz samej
firmy, mo˝liwoÊç obli-
czenia kosztów po∏àczeƒ,
ksià˝ka telefoniczna,
sklep internetowy
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www.mbank.com.pl –
bank internetowy, mo˝li-
woÊç realizacji przele-
wów, zak∏adania lokat,
sprawdzania stanu i hi-
storii konta.

www.rainbowtours.pl –
biuro podró˝y, serwis za-
wiera system zamówieƒ
dla klientów i agentów,
newsletter z ofertami
„last minute“. Serwis sta-
nowi nowy kana∏ sprze-
da˝y oraz komunikacji
z agentami.

www.eb.com.pl – czyli
przyk∏ad na to, ˝e w sieci
pojawiajà si´ nie tylko te
firmy, które chcà przeka-
zaç informacje o swoim
produkcie.



Mo˝na si´ zastanawiaç po co ludzie przychodzà do serwisu prezentujà-
cego mark´ piwa – m.in. po to, aby Êciàgnàç najnowszà gr´ lub odloto-
wy wygaszcz.

3.3. Jak zrobiç dobry serwis?

Przygotowujàc projekt serwisu musimy pami´taç, ˝e serwis to nie tylko
wyglàd pojedynczej strony, ale przede wszystkim system nawigacji
i struktura informacji.

O czym nale˝y pami´taç?
• ∏atwoÊç nawigacji

– spis treÊci
– zasada 3 klikni´ç

• szybkoÊç ∏adowania strony
• ∏atwoÊç przeszukiwania zasobów
• prostota i zwartoÊç
• mo˝liwoÊç uzyskania dodatkowych informacji

– e-mail, formularz, infolinia
• wieloj´zycznoÊç

Czego nale˝y unikaç?
• natr´tnego i migotliwego wra˝enia
• zb´dnej grafiki i „fajerwerków“
• kalejdoskopu czcionek, kolorów, zb´dnych DU˚YCH liter
• nieaktywnych odnoÊników i stron „under constructions“
• nieaktualnych informacji
• niezamierzonej wrogoÊci
• zb´dnych rejestracji

3.4. Co zrobiç, aby serwis by∏ odwiedzany?

Ka˝dy serwis wymaga promocji, szczególnie zaraz po jego powstaniu
oraz po rozbudowie jego funkcjonalnoÊci. Nasz serwis podobnie jak in-
ne nasze produkty wymaga promocji, w przeciwnym wypadku podzieli
los tysi´cy zapomnianych serwisów zalegajàcych na serwerach w ca∏ym
Internecie.
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Przede wszystkim strona musi byç tak skonstruowana, aby wyszukiwar-
ki znajdowa∏y jà i indeksowa∏y.

Nale˝y pami´taç o podawaniu adresu internetowego w reklamach w in-
nych mediach.

W innych mediach mo˝emy „zmusiç“ odbiorc´ do wys∏uchania naszej
reklamy, w Internecie klient musi byç zainteresowany naszym produk-
tem aby przyjÊç do naszego serwisu.

3.5. Dalsze funkcjonowanie serwisu.

Przed przystàpieniem do tworzenia serwisu musimy zdaç sobie spraw´,
˝e rozpoczynamy prac´, której nigdy nie skoƒczymy. Serwis b´dzie wy-
maga∏ ciàg∏ej aktualizacji, rozbudowy o nowe funkcje czy przebudowy
w zwiàzku z pojawianiem si´ nowych technologii.

4. Dzia∏ania poza serwisem internetowym

Podstawowe formy reklamy w Internecie

Banery – to forma graficzna, zazwyczaj prostokàtna, klikni´cie na któ-
rà powoduje przeniesienie Internauty do serwisu reklamodawcy

Sponsoring – ta forma reklamy polega na wyeksponowaniu w sponso-
rowanym serwisie elementów graficznych lub tekstowych promujàcych
sponsora

Interstitials – ta forma reklamy polega na wype∏nieniu ca∏ego okna
przeglàdarki treÊcià reklamowà, trwa kilka sekund i jest porównywana
do reklamy telewizyjnej

pop-up windows, pop-under windows – ta forma reklamy polega na
tym, ˝e w chwili przejÊcia z jednej strony serwisu na drugà nast´puje
otwarcie dodatkowego okna przeglàdarki z treÊcià reklamowà

mini serwis – po klikni´ciu na baner lub link tekstowy u˝ytkownik jest
odsy∏any na specjalnà mini stron´, której zadaniem jest jedynie realiza-
cja okreÊlonego dzia∏ania (np. zarejestrowanie na liÊcie mailingowej)
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s∏owa kluczowe – ta forma reklamy polega na powiàzaniu wyÊwietla-
nych treÊci reklamowych na stronie wyszukiwarki z wpisanymi przez
u˝ytkownika has∏ami

mailing – ta forma reklamy polega na wysy∏aniu e-maili z tekstem pro-
mocyjnym do w∏aÊcicieli darmowych kont pocztowych, innymi odmia-
nami mailingu mogà byç: do∏àczanie stopki reklamowej do maili prze-
sy∏anych z bezp∏atnych kont, listy mailingowe, mailing na ˝yczenie czy
reklama w newsletter’ach

gad˝ety internetowe – to pliki zawierajàce treÊci reklamowe zaprezen-
towane w formie na tyle atrakcyjnej, ˝e u˝ytkownik sam Êciàga pliki
z serwera oraz przesy∏a je swoim znajomym. Najcz´Êciej sà to interak-
tywne filmiki lub ciekawe, niewielkie programy u˝ytkowe, mogà to byç
równie˝ gry, tapety lub wygaszacze.

konkursy – nic tak nie przyciàga do serwisu jak obietnica nagrody.
Wszelkie konkursy organizowane na stronach WWW cieszà równie du-
˝à popularnoÊcià jak te organizowane poza Internetem.

programy partnerskie – wyst´puje kilka rodzajów programów partner-
skich. Najpopularniejsze polegajà na wymianie banerów pomi´dzy so-
bà. Mogà równie˝ polegaç na wzajemnym promowaniu serwisów o po-
dobnej tematyce.

Planujàc kampani´ reklamowà w Internecie mamy do dyspozycji kilka ro-
dzajów serwisów internetowych, które mo˝na podzieliç na cztery grupy:
• portale
• vortale (portale wertykalne nazywane równie˝ portalami tematycz-

nymi)
• serwisy tematyczne
• spo∏ecznoÊci on-line
• serwisy niszowe
• gazety on-line

PORTALE – rozbudowane serwisy charakteryzujàce si´ bardzo du˝à
oglàdalnoÊcià, oferujàcych wiele informacji na ró˝ne tematy. Na ogó∏
oferujà dodatkowe us∏ugi dla Internautów (konta e-mail, chat room).
Do najwi´kszych portali w Polsce nale˝à: Onet (www.onet.pl), Wirtual-
na Polska (www.wp.pl), Interia (www.interia.pl), Arena (www.are-
na.pl), Portal (www.portal.pl).

Portale umo˝liwiajà budowanie du˝ego zasi´gu czyli trafianie do s∏abo
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zdefiniowanego odbiorcy. Gwarantuje nam dotarcie do odbiorcy po
stosunkowo niskiej cenie.

VORTALE – rozbudowane serwisy poÊwi´cone jednej tematyce. Po-
dobnie jak portale oferujà dodatkowe us∏ugi (konta e-mail, chat ro-
oms). Mogà równie˝ oferowaç zwiàzane z tematem serwisu inne us∏u-
gi, np. news letter z informacjami finansowymi). Vortale umo˝liwiajà
dotarcie do okreÊlonej grupy Internautów po cenach podobnych jak
w przypadku portali. Najwi´cej vortali mo˝na znaleêç w bran˝y mu-
zycznej i finansowej. Przyk∏adowe vortale to www.nuta.pl, www.ban-
kier.pl, www.money.pl, www.automarket.pl.

SERWISY TEMATYCZNE – to serwisy o podobnej zawartoÊci jak vor-
tale jednak znacznie ubo˝sze w treÊci. Niejednokrotnie sà to serwisy
prowadzone przez pojedyncze osoby. Takie serwisy umo˝liwiajà dotar-
cie do bardzo precyzyjnie okreÊlonych odbiorców. Do g∏ównych wad
tego typu serwisów nale˝à: niewielka oglàdalnoÊç, brak sprecyzowanej
oferty reklamowej. Przyk∏adami tematów jakim poÊwi´cone sà tego ty-
pu serwisy mogà byç: motoryzacja (czasami okreÊlona marka), w´dkar-
stwo, okreÊlona forma wypoczynku (narciarstwo, wspinaczki itp.).

SPO¸ECZNOÂCI ON-LINE – to serwisy, których g∏ównym zadaniem
jest gromadzenie osób zainteresowanych danym tematem i umo˝liwie-
nie im komunikacji pomi´dzy sobà. Tego typu serwisy charakteryzujà
si´ sta∏à widownià. Do wad nale˝y ma∏y problem z budowaniem zasi´-
gu przy wykorzystaniu takich serwisów co powoduje relatywnie wysokie
koszty.

SERWISY NISZOWE – serwisy o bardzo wàskiej tematyce, docierajà-
ce do niewielkiej grupy internautów.

GAZETY ON-LINE – internetowe wydania popularnych gazet, witryny
zawierajàce aktualne wiadomoÊci z kraju i Êwiata, rozbudowane o sek-
cje tematyczne. Podobnie jak portale, pozwalajà na szybkie zbudowa-
nie du˝ego zasi´gu, poprzez dobór odpowiednich dzia∏ów tematycz-
nych pozwalajà na targetowanie.
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5. Proces realizacji kampanii

Proces realizacji kampanii sk∏ada si´ z trzech podstawowych etapów:
• dobór noÊników i form reklamy
• monitoring przebiegu kampanii
• analizy wyników

Internet, w odró˝nieniu od innych mediów, umo˝liwia sta∏e monitoro-
wanie realizowanej kampanii. Analiza jej przebiegu pozwala na mody-
fikowanie noÊników oraz form reklamy w celu zwi´kszenia efektywno-
Êci realizowanej kampanii.

W celu ustalenia koniecznej iloÊci wyÊwietleƒ banerów nale˝y ustaliç:
• oczekiwany wynik (sprzeda˝ poprzez strony WWW; iloÊç wype∏nio-

nych ankiet; iloÊç pobranych programów itp.)
• przewidywany wskaênik realizacji – odsetek osób, które po wejÊciu

na wskazanà przez baner stron´ wykonajà oczekiwanà przez nas ope-
racj´ (dokonajà zakupu, wype∏nià ankiet´, pobiorà program itp.)

• przewidywany CTR

(iloÊç wyÊwietleƒ)=(oczekiwany wynik)/((wskaênik realizacji)*CTR)

W celu efektywnego doboru witryn reklamowych nale˝y wybieraç wi-
tryny wed∏ug nast´pujàcych kryteriów:
• witryny zwiàzane z tematykà produktu
• witryny atrakcyjne dla grupy docelowej
• witryny o du˝ym zasi´gu
• wyniki poprzednich kampanii podobnych produktów

6. Personalizacja przekazu

Personalizacja jest sposobem odpowiedzi na wymagania u˝ytkowni-
ków. Poprzez dialog zwi´ksza wartoÊç oferowanà ka˝dej indywidualnej
osobie.

Metody personalizowania przekazu reklamowego w Internecie:
• w powiàzaniu z treÊcià stron, na których jest emitowana
• wed∏ug informacji o u˝ytkowniku
• z u˝yciem narz´dzi samouczàcych si´ (obserwacja zachowaƒ u˝yt-

kownika)
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• poprzez ∏àczenie powy˝szych metod

Istniejà dwa rodzaje personalizacji przekazu reklamowego w Internecie:
• personalizacja Êwiadoma – opiera si´ na danych podawanych przez

u˝ytkownika przy wype∏nianiu ró˝nych ankiet lub profilowaniu ser-
wisu przez u˝ytkownika

• personalizacja transparentna dla u˝ytkownika – polega na obserwo-
waniu dzia∏aƒ u˝ytkownika (jakie strony odwiedza, jak cz´sto po-
wraca na wybrane strony, ile czasu na nich sp´dza, obserwacja stru-
mieni „klikni´ç“, co kupuje)

G∏ównymi celami gromadzenia i analizowania informacji na temat
u˝ytkowników sà:
• personalizacja treÊci serwisów i sposobu jej prezentacji
• personalizacja kampanii reklamowych
• rekomendacja produktów w sklepach internetowych

G∏ównymi problemami towarzyszàcymi personalizacji przekazów re-
klamowych sà: koniecznoÊç przetwarzania olbrzymich iloÊci danych
oraz trudnoÊç z wyciàganiem konstruktywnych wniosków z posiada-
nych informacji.

Innym problemem jest precyzyjne rozpoznawanie u˝ytkowników. Jedy-
nà pewnà metodà jest wymóg rejestrowania si´ przy ka˝dym wejÊciu do
serwisu, jednak ze wzgl´du na ucià˝liwoÊci z tym zwiàzane oraz w zwiàz-
ku z obawami internautów o wsz´dobylskà inwigilacj´ metoda ta jest
stosowana stosunkowo rzadko. Zamieszczanie cookies na komputerze
u˝ytkownika równie˝ nie gwarantuje sukcesów z powodu korzystania
przez wiele osób z tego samego komputera. Wykorzystywanie adresu IP
równie˝ nie zdaje egzaminu, g∏ównie ze wzgl´du na losowy przydzia∏ ad-
resów u˝ytkownikom korzystajàcym z dost´pu komutowanego.

7. Formy rozliczeƒ (wyceny)
podejmowanych dzia∏aƒ

Formy zakupu reklamy banerowej
Najpopularniejszà formà wyliczania kosztów reklamy banerowej jest
p∏acenie za iloÊç ods∏on. Innà cz´sto spotykanà formà rozliczeƒ jest
p∏acenie kwoty, której wysokoÊç zale˝y od czasu emisji banera. Do
form rzadziej spotykanych w naszym kraju nale˝à op∏aty za iloÊç klik-
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ni´ç w baner oraz op∏ata naliczana w oparciu o sprzeda˝.

Mailing
W przypadku mailingu op∏ata zale˝na jest od iloÊci kont, na które prze-
sy∏ka zostanie skierowana. Dodatkowy wp∏yw na cen´ tej formy rekla-
my ma zaw´˝anie grupy odbiorców. Reklam´ mailowà mo˝emy targe-
towaç wykorzystujàc wiele zmiennych (wiek, p∏eç, miejsce zamieszka-
nia, zainteresowania, wykszta∏cenie...).
W przypadku reklamy polegajàcej na doklejaniu stopki reklamowej do
maili cena mo˝e byç uzale˝niona od iloÊci „doklejonych stopek“ lub od
czasu przez jaki jest to robione.

6. Badanie efektywnoÊci

Mierniki efektywnoÊci kosztowej
CPC – cost per clik – koszt poniesiony przez reklamodawc´ na dopro-
wadzenie do klikni´cia na baner
CPL – cost per lead – koszt poniesiony przez reklamodawc´ na wywo-
∏anie okreÊlonej reakcji konsumenta np.: wype∏nienie formularza lub
wzi´cia udzia∏u w konkursie
CPS – cost per sale – koszt poniesiony przez reklamodawc´ na dopro-
wadzenie do sprzeda˝y produktów

7. Kategorie firm, których pomoc mo˝e
okazaç si´ niezb´dna w realizacji
dzia∏aƒ internetowych:

Dostawcy Internetu – to firmy oferujàce dost´p do Internetu czyli udo-
st´pniajàce ∏àcze telekomunikacyjne o odpowiednich parametrach;

Utrzymywanie serwisów internetowych – to firmy utrzymujàce serwisy
swoich klientów na swoich serwerach. Takie firmy przejmujà na siebie
wszelkie prace zwiàzane z zabezpieczaniem serwerów oraz ich ciàg∏à
pracà;

Projektowanie stron oraz reklam internetowych – firmy wykonujàce
strony internetowe, banery;
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Lokalizacja stron internetowych – firmy zajmujàce si´ dostosowywa-
niem oprogramowania, stron oraz aplikacji internetowych do danego
rynku (np. t∏umaczenie i adaptacja grafiki);

Aplikacje e-commerce – sà to firmy przygotowujàce oprogramowanie
„szyte na miar´“, dostosowane do potrzeb konkretnego klienta, reali-
zujàcego przedsi´wzi´cia na platformie internetowej. Niejednokrotnie
aplikacje te pozwalajà m.in. na weryfikowanie klientów, sprawdzanie
stanu magazynu, organizowanie wysy∏ki sprzedawanych produktów czy
te˝ realizujà p∏atnoÊci.
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METODY WSPIERANIA
ROZWOJU PRZEDSI¢BIORCZOÂCI

PRZEZ SAMORZÑD LOKALNY

Dariusz Nowak-Nova





Wst´p

Temat niniejszego wystàpienia nakazuje poszukiwanie zwiàzków, ju˝
istniejàcych, pomi´dzy samorzàdem lokalnym a lokalnymi przedsi´-
biorcami, których odzwierciedleniem sà wspólne realizacje w sieci In-
ternet. Zadanie trudne.

Oba Êrodowiska u˝ytkujà Internet w równym niemal stopniu. Strony
firmowe i samorzàdowe na trwale ju˝ wpisa∏y si´ w krajobraz polskie-
go Internetu. Trudno jednak trafiç na stron´, czy raczej portal, który
spe∏nia∏by jednoznacznie warunki wspólnej realizacji przedsi´wzi´cia
internetowego.

Mo˝e czas wi´c zaczàç? Przedsi´biorcy nie sà Êrodowiskiem zamkni´-
tym, samorzàdowcy nie ˝yjà w pró˝ni.

1. Portal, wortal, witryna, a jakie to ma
znacznie...

No w∏aÊnie. Czym ró˝nià si´ mi´dzy sobà te nazwy. Co si´ za nimi kry-
je? O co w tym naprawd´ chodzi.

1.1. Website

Gdy zacz´∏y powstawaç pierwsze strony www, wszystko wydawa∏o si´
proste. Takie miejsce w Internecie okreÊlano angielskim s∏owem „we-
bsite” (w Polsce mówiliÊmy strona internetowa). Gdy stron zrobi∏o si´
ju˝ bardzo du˝o, w sieci zacz´∏y pojawiaç si´ pierwsze narz´dzia kata-
logujàce (typowe informatory o tym kto i gdzie, rodzaj internetowej
ksià˝ki telefonicznej). Strony z takimi katalogami dalej nazywane by∏y
serwisami informacyjnymi.

1.2. Portal

Wraz z rozwojem interaktywnych us∏ug dost´pnych na stronach inter-
netowych, firmy oferujàce informacje o zasobach Internetu, by przycià-
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gnàç do siebie jak najwi´kszà iloÊç odwiedzajàcych, zacz´∏y udost´p-
niaç us∏ugi dost´pne z poziomu stron www (czyli przeglàdarki interne-
towej na Paƒstwa komputerze). Poczàtkowo by∏o to tylko mo˝liwoÊç
otrzymania darmowego konta pocztowego, biuletynu o nowoÊciach,
serwisu prasowego etc., etc. Z czasem us∏ug przybywa∏o, mo˝liwe sta-
wa∏o si´ takie konfigurowanie przeglàdarki, które dawa∏o gwarancj´
personalizacji1 (czyli dopasowywania) rodzaju us∏ug do potrzeb ka˝de-
go Internauty, mo˝liwe sta∏o si´ zak∏adanie w∏asnych stron interneto-
wych. Zacz´to szukaç nazwy adekwatnej dla opisania takich serwisów.
Znaleziono s∏owo „portal”, czyli „ozdobne wejÊcie, brama”. Odtàd ser-
wisy chcia∏y pe∏niç funkcj´ „przedsionka” Internetu, od którego u˝yt-
kownicy powinni rozpoczàç surfowanie2.
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1 “Webmaster. Magazyn profesjonalistów WWW”: http://webmaster.pckurier.pl/
2 (Tam˝e) Poj´cie oznaczajàce, i˝ u˝ytkownik mo˝e dostosowaç zawartoÊç portalu do swoich

upodobaƒ, tak by za ka˝dym po∏àczeniem móc otrzymywaç tylko najistotniejsze dla niego in-
formacje. W praktyce wyglàda to w ten sposób, ˝e Internauta mo˝e doÊç dowolnie kompono-
waç uk∏ad strony z gotowych modu∏ów.



S∏owo to rzeczywiÊcie pasuje do takich serwisów. Wchodzàc na strony,
najbardziej znanych polskich portali, Onet.pl (http://www.onet.pl) czy
Wirtualna Polska (http://www.wp.pl) mo˝emy za ich pomocà nie tylko
wyszukaç inne strony, ale skorzystaç z wielu oferowanych us∏ug, serwi-
sów tematycznych czy interaktywnych narz´dzi.

Istotà portalu jest to, ˝e zawiera bardzo du˝y zasób informacji, nie tyl-
ko o innych miejscach w sieci, ale równie˝ b´dàce w jego zasobach, sta-
nowiàce fragmenty (niestety musze u˝yç nast´pnego s∏owa) wortali te-
matycznych.

1.3. Wortal

Czym jest wortal? Wortal jest przeciwieƒstwem i jednoczeÊnie uzupe∏-
nieniem portalu. Jest portalem wyspecjalizowanym w jednej tematyce
– np. finansach, technologiach informatycznych, medycynie, prawie, itp.
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Gdy portal opisuje zawartoÊç stron, informuje o bardzo wielu, ró˝nych
miejscach w sieci. Bez g∏´bszego analizowania treÊci na nich zawartych,
daje informacj´ podstawowà: tytu∏, adres, krótki opis zawartoÊci za-
mieszczony przez autora strony. Taka informacja nazywana jest infor-
macjà horyzontalnà.

Wortal poprzez swojà specjalizacj´ prezentuje informacj´ wertykalnà,
czyli dog∏´bnà. Cz´sto dla opisu ró˝nic pomi´dzy tymi serwisami pos∏u-
guj´ si´ porównaniem do osiedla mieszkaniowego. Ca∏e osiedle, sk∏a-
dajàce si´ z kilkudziesi´ciu bloków mo˝na nazwaç portalem. Gdy
wchodzi si´ na jego teren widaç tylko stojàce obok siebie bloki, bliênia-
czo podobne a jednak majàce w∏asne adresy, zamieszkane przez zupe∏-
nie innych ludzi, tworzàce inne mikro-spo∏ecznoÊci. Bloki sà w∏aÊnie
wortalami.

OczywiÊcie wortale mogà sk∏adaç si´ z zespo∏u po∏àczonych w jednà ca-
∏oÊç innych stron www, w∏aÊnie web site`ów (czy jak zacz´to je nazywaç
w erze „e-business`u”3) „witryn”.

1.4. Witryna

Jest to kolejne poj´cie, opisujàce zbiór po∏àczonych nawzajem z sobà
stron www. Strony internetowe przesta∏y ju˝ pe∏niç tylko rol´ informa-
cyjnà, zosta∏y wpisane w nowe zasady ekonomii – w „e-economy 4”. Za-
cz´∏y si´ te˝ nazywaç inaczej. Je˝eli Internet ma s∏u˝yç handlowi5, to
dlaczego nie porównaç ich do sklepów? Niech nazywajà si´ witrynami.

Internet idealnie si´ dopasowa∏ do obecnej fazy rozwoju gospodarcze-
go. Po pierwsze, spe∏nia postulaty globalizacji: witryna tartaku z Biesz-
czad jest równie dost´pna w Rzeszowie, Warszawie, Szwajcarii czy No-
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3 e-business, electronic business: biznes prowadzony przez Internet. Zawieranie kontraktów, prze-
sy∏anie dokumentów, prowadzenie telekonferencji, pozyskiwanie nowych kontaktów, wyszuki-
wanie informacji, etc. Elektroniczny biznes nie powinien byç mylony z e-commerce (elektro-
nicznym handlem), który ogranicza si´ do promocji i sprzeda˝y artyku∏ów w Sieci. (Tam˝e)

4 e-economy: Handel w Internecie rozwija si´ w b∏yskawicznym tempie. Podstawy do jego naro-
dzin stworzy∏a powszechna komputeryzacja oraz tani dost´p do Internetu w Stanach Zjedno-
czonych. W 1996 roku obroty firm prowadzàcych dzia∏alnoÊç w Sieci wynios∏y 800 mln USD,
w roku 1997 dziesi´ciokrotnie wi´cej – 8 mld USD by w 1999 roku si´gnàç poziomu 18 mld
USD. WartoÊç rynku on-line w roku 2002 szacuje si´ na 327 mld USD (êród∏o: Forrester Rese-
arch). Elektroniczny handel tworzy tzw. nowà ekonomi´ – gospodark´, w której nie istniejà gra-
nice paƒstwowe. Amerykaƒscy analitycy powszechnie uwa˝ajà, ˝e nowa ekonomia stanie si´
motorem sta∏ego, szybkiego wzrostu gospodarczego w najbli˝szej dekadzie. W USA z pewno-
Êcià sprzyjaç b´dzie temu utrzymanie zwolnieƒ od podatków od wszystkich transakcji handlo-
wych przeprowadzanych w Internecie. (Tam˝e)



wej Zelandii. Po drugie, co jest szczególnie wa˝ne w Êwiecie stale wzra-
stajàcej konkurencji, Internet pozwala na indywidualnà obs∏ug´ ka˝de-
go klienta. A ka˝dy z nas lubi, gdy sprzedawca zwraca si´ do nas po
imieniu i pami´ta, ˝e pó∏ roku temu interesowaliÊmy si´ wycieczkà na
Wyspy Kanaryjskie.

Rewolucja internetowa doprowadzi∏a w latach 1998-1999 do powstania
tzw. poÊrednika informacyjnego (ang. infomediary), który mia∏ byç
g∏ównym beneficjentem nowej gospodarki. Spodziewano si´, ˝e t´
funkcj´ b´dà pe∏niç portale horyzontalne. Zak∏adano, ˝e mo˝liwoÊç
skutecznego dotarcia do klienta sk∏oni dostawców do uatrakcyjnienia
oferty produktów i us∏ug, obni˝enia cen i wi´kszej dba∏oÊci o odbiorc´.
W rezultacie powsta∏by samonap´dzajàcy si´ system: im lepsza oferta
produktów i us∏ug, tym wi´cej klient kupuje poprzez „infomediary”,
jeszcze ch´tniej dzielàc si´ informacjà na temat swoich zainteresowaƒ.
Im wi´cej zaÊ produktów i us∏ug znajduje nabywców, tym lepsze sà
oferty handlowe.6

2. Czy tylko handel?

2.1. Portale i wortale regionalne

Po wpisaniu wyszukiwarkà serwisu www.onet.pl kombinacji s∏ów: „por-
tal, urzàd, region” otrzymujemy 29.292 trafienia, w serwisie www.wp.pl
– 70.912 trafieƒ. Czy tyle jest rzeczywiÊcie samorzàdowych portali re-
gionalnych?

Wed∏ug najnowszego zestawienia przygotowanego przez Krzysztofa
G∏omba ze Stowarzyszenia „Miasta w Internecie”7 wynika, ˝e 1086 pol-
skich gmin na swoje serwisy, serwisów powiatowych jest natomiast 249.
Jeszcze mniej jest serwisów regionalnych, to ca∏kowicie zrozumia∏e.

153

5 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektórych aspek-
tów prawnych us∏ug w spo∏eczeƒstwie informacyjnym, a w szczególnoÊci handlu elektronicznego
w obr´bie wolnego rynku (“dyrektywa dotyczàca handlu elektronicznego”): rozwój handlu elektro-
nicznego w spo∏eczeƒstwie informacyjnym oferuje mo˝liwoÊci wa˝ne dla zatrudnienia we
Wspólnocie, w szczególnoÊci w ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstwach. U∏atwi on wzrost gospo-
darczy przedsi´biorstw europejskich, jak te˝ ich inwestycji w innowacj´, a tak˝e mo˝e on
wzmocniç konkurencyjnoÊç przedsi´biorstw europejskich, pod warunkiem, ˝e ka˝dy b´dzie
móg∏ mieç dost´p do Internetu.

6 Raport: e-business,”Businessman Magazine”, luty 2001
7 Krzysztof G∏omb, “Serwisy WWW polskich gmin i powiatów. Anno Domini 2001”, V Konfe-

rencja Miasta w Internecie, Zakopane, czerwiec 2001



Czy te serwisy mo˝na jednak nazwaç portalami lub wortalami? Czy ich
zadaniem jest wsparcie lokalnej przedsi´biorczoÊci? Zobaczmy.

2.2. Miejski Serwis Informacyjny Gliwice
www.um.gliwice.pl

Strona nagradzana w konkursach, zawierajàca bardzo rozbudowany ze-
staw informacji zwiàzanych z pracà urz´du, plan miasta, statystyki, ad-
resy najwa˝niejszych instytucji, informator kulturalny, codzienny biule-
tyn informacyjny. Prezentowane sà informacje o przetargach, oferty
sprzeda˝y nieruchomoÊci. Rozbudowana informacja przedstawia naj-
wa˝niejsze wydarzenia kulturalne w mieÊcie. Prezentowany jest harmo-

nogram imprez sportowo-rekreacyjnych, trasy rowerowe, kluby sporto-
we. Imponujàco prezentuje si´ katalog zawierajàcy rozk∏ady jazdy ko-
munikacji miejskiej, informacje o sposobach dojazdu do miasta. Wirtu-
alne Biuro Obs∏ugi Interesanta zawiera wszystkie (?) niezb´dne doku-
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menty. Krótki opis instytucji gospodarczych. Niestety strona realizowa-
na tylko si∏ami samorzàdowymi, bez próby zbudowania serwisu dedy-
kowanego lokalnemu Êrodowisku gospodarczemu. Serwis jest za to
prowadzony równolegle w j´zyku angielskim i niemieckim.

2.3. Bieszczady Online
www.bieszczadyonline.pl

Nowo uruchomiony serwis internetowy powsta∏y przy udziale
Bieszczdzkiego Centrum Informacji Turystycznej, Bieszczadzkiego
Parku Narodowego, lokalnej rozg∏oÊni radiowej „Radio Bieszczady”
oraz wydawnictwa BoSz scp. Jak piszà autorzy serwisu powsta∏ on dzi´-

ki wspó∏pracy „z wieloma innymi instytucjami, które dzi´ki swojemu
Êwie˝emu spojrzeniu na nasz region, popierajà rozbudow´ nowocze-
snego serwisu informacyjnego o Bieszczadach w Internecie”.
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Autorzy zapowiadajà rozbudow´ serwisu o m.in. interaktywne mapy re-
gionu, pierwszy w Internecie przewodnik online po Bieszczadach, au-
toryzowane materia∏y o Bieszczadzkim Parku Narodowym i wiele in-
nych. Jak obszerny b´dzie to materia∏? Dobrym porównaniem b´dzie
w/w przewodnik, który b´dzie stanowiç elektronicznà wersj´ jednego
z popularnych przewodników dost´pnych w prawie ka˝dej ksi´garni lub
przygotowywana galeria ponad dwóch tysi´cy najwy˝szej jakoÊci zdj´ç
wykonanych przez najlepszych bieszczadzkich fotografików. Niestety
tylko wersja polska.

2.4. Bydgoszcz.pl – Portal miejski
www.bydgoszcz.pl

Serwis miejski zawierajàcy elementy rozbudowanej informacji gospo-
darczej przygotowywanej z myÊlà o przedsi´biorcach. Biznes informa-
cje prezentowane przez Stowarzyszenie Wspierania Przedsi´biorczoÊci
i Rozwoju Rynku Pracy, które prowadzi Punkt Konsultacyjno-Dorad-
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czy. Bogata baza organizacji i instytucji gospodarczych, katalog odno-
Êników do stron macierzystych, stawki lokalnych podatków. Interesujà-
co wyglàda serwis dedykowany ma∏ym i Êrednim przedsi´biorstwom –
oferty wspó∏pracy firm, gie∏dy, kredyty, przetargi, miejsca, w których
mo˝na zamieÊciç w∏asnà ofert´. Informator dla chcàcych za∏o˝yç w∏a-
snà firm´. Programy pomocowe i informacje o programach rzàdowych.
Osobne miejsce poÊwi´cone jest dzia∏aniom Wydzia∏u Rozwoju i Pro-
mocji Miasta na rzecz MSP.

Oprócz informacji gospodarczych zamieszczane sà równie˝ informacje
o pracy samorzàdu, uchwa∏y. Katalog Obs∏uga Mieszkaƒców zawiera
niezb´dne dokumenty. Strona zawiera wersj´ angielskà.

Du˝e brawa dla autorów.

2.5. Samorzàd Województwa Mazowieckiego
www.mazovia.pl
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Serwis samorzàdowy pe∏niàcy rol´ informatora turystyczno-gospodar-
czego województwa mazowieckiego.

Informacje o w∏adzach województwa, bud˝ecie, charakterystyka woje-
wództwa pod wzgl´dem przemys∏owym, turystycznym, informacje
o rynku pracy.

Podstawowe dla samorzàdu dokumenty, Strategia Rozwoju oraz Kon-
trakt Regionalny, mo˝liwe do pobrania w formie plików.

Zaletà serwisu jest rozbudowana informacja o programach pomoco-
wych: Program Aktywizacji Obszarów Wiejskich oraz etapy wdra˝ania
jego komponentów. Terminarz realizacji programów, aktualnoÊci zwià-
zane z ich realizacjà oraz pliki do pobrania.

Krótka i syntetyczna informacja o ofertach inwestycyjnych oraz ofer-
tach eksportowych przedsi´biorstw. Równie˝ wersja angielska.
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2.6. Portal Regionalny trójmiasto.pl
www.trojmiasto.pl

Komercyjny serwis wzorujàcy si´ na rozwiàzaniach stosowanych w „du-
˝ych” portalach. ZawartoÊç portalu koncentruje si´ na prezentowaniu
bie˝àcych informacji o wydarzeniach i imprezach organizowanych na
terenie trójmiasta.

Zawiera katalog firm z podzia∏em wg bran˝. Mo˝na zamieÊciç opis
dzia∏alnoÊci firmy, dane teleadresowe, logo, zdj´cie.

Niestety us∏ugi te sà p∏atne.

Du˝à zaleta serwisu jest interaktywna mapa z mo˝liwoÊcià odszukiwa-
nia obiektów. Wygodny kalendarz pozwala zorientowaç si´ w odbywa-
jàcych si´ w∏aÊnie imprezach oraz repertuarze kin.

Portal oferuje mo˝liwoÊç dodawania komentarzy do prezentowanych
wiadomoÊci, ma swój chat oraz serwis z og∏oszeniami.

Ten krótki przeglàd kilku portali regionalnych pozwala zademonstro-
waç podstawowà ró˝nic´ w podejÊciu do realizacji serwisu, majàcego
ambicj´ stania si´ portalem regionalnym, jakà prezentujà samorzàdy
i firmy komercyjne.

Bardzo dobrze na tym tle prezentujà si´ w∏adze Bydgoszczy, które zro-
zumia∏y, ˝e inicjatyw o zasi´gu regionalnym nie da si´ realizowaç
w oderwaniu od wspó∏pracy z lokalnymi organizacjami przedsi´bior-
ców. Portal jest co prawda portalem miejskim, tak zosta∏ nazwany, ale
pokazuje jak wspólnie mo˝na dbaç o rozwój gospodarczy regionu. Wy-
daje si´, ˝e tylko takie dzia∏ania mogà pozytywnie wp∏ywaç na rozwój
us∏ug oferowanych w erze Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego.

3. Wspólne p∏aszczyzny dzia∏ania

Starà prawdà o firmach funkcjonujàcych w sieci jest to, ˝e najwi´kszy
sukces odnoszà ci, którzy zdajà sobie spraw´ z tego, ˝e nikt nie jest
w stanie wszystkiego zrobiç sam. Nie jest to prawda odnoszàca si´ tyl-
ko do Internetu.
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3.1. Inicjatywa Samorzàdowa „Miasta w Internecie”
www.miastawinternecie.pl

Istotnym uczestnikiem dyskusji dotyczàcej istoty polskiego Spo∏eczeƒ-
stwa Informacyjnego jest Stowarzyszenie „Miasta w Internecie” zawià-
zane przez Êrodowiska samorzàdowe, organizator corocznych konfe-
rencji poÊwi´conych problematyce uczestnictwa samorzàdów w projek-
tach internetowych.

W trakcie wystàpienia poÊwi´conego projektowi „ePolska” mogliÊcie
si´ ju˝ Paƒstwo przekonaç jak pr´˝ne jest to Êrodowisko i jak wiele ju˝
zrobi∏o dla rozpropagowania idei wykorzystania Internetu w admini-
stracji publicznej.

Stowarzyszenie zawiàza∏o si´ jesienià 1997 roku, w gronie osób zwiàza-
nych z organizacjà tarnowskiej konferencji „Miasta w Internecie”,
w wi´kszoÊci zwiàzanych z realizacjà pierwszych internetowych kroków
w polskim samorzàdzie.
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Celem Stowarzyszenia jest m.in.:
1. Promocja Internetu w instytucjach samorzàdowych i spo∏eczno-

Êciach lokalnych,
2. Pomoc w umo˝liwianiu samorzàdom oraz urz´dom gmin i powiatów

dost´pu do Internetu i budowaniu serwisów promocyjnych i infor-
macyjnych,

3. Upowszechnianie wiedzy o nowych rozwiàzaniach technicznych, za-
stosowaniach praktycznych i teoretycznych zwiàzanych z Internetem,

4. Wspieranie i opiniowanie inicjatyw zwiàzanych z rozwojem Interne-
tu w miastach, gminach, powiatach i regionach,

5. Proponowanie i wspieranie przedsi´wzi´ç wykorzystujàcych Internet ja-
ko narz´dzie informacji i promocji idei spo∏eczeƒstwa informacyjnego,

6. Proponowanie i wspieranie inicjatyw zwiàzanych z tworzeniem kra-
jowych baz danych samorzàdowych prezentowanych w Internecie.

Stowarzyszenie zapewnia swoim cz∏onkom dost´p do bie˝àcej informa-
cji na temat rozwoju samorzàdowego Internetu oraz Êrodków pomoco-
wych na ten cel, pomaga tworzyç gminne i powiatowe serwisy informa-
cyjne, szkoli pracowników samorzàdowych odpowiadajàcych za serwisy
internetowe, konsultuje lokalne inicjatywy, a tak˝e organizuje dorocz-
ne spotkania cz∏onków w trakcie Konferencji Miasta w Internecie. Sto-
warzyszenie pragnie skupiaç ludzi samorzàdów i samorzàdy wszystkich
szczebli zainteresowane rozwijaniem nowoczesnych technologii telein-
formatycznych, w tym Internetu.

Stowarzyszenie realizuje swoje cele m.in. przez: promocj´ sieci Inter-
net w prasie, radiu i telewizji; organizacj´ Konferencji „Miasta w Inter-
necie” oraz seminariów, sympozjów i sesji naukowych dotyczàcych pre-
zentacji samorzàdów, firm, instytucji i organizacji w Internecie; organi-
zacj´ szkoleƒ i kursów oraz wyst´powanie do struktur Unii Europej-
skiej, w∏adz paƒstwowych i samorzàdowych oraz organizacji pozarzà-
dowych w sprawach zwiàzanych z rozwojem Internetu.8

3.2. Portal samorzàdowy „Infoport”
www.infoport.pl

Od kwietnia br. dzia∏a w sieci Internet portal w ca∏oÊci dedykowany
Êrodowisku samorzàdowemu „Infoport”. Na portal sk∏adajà si´ serwisy
poÊwi´cone gospodarce komunalnej, finansom publicznym, admini-
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stracji publicznej i organizacjom samorzàdowym, programom pomoco-
wym, wspó∏pracy regionalnej.

Portal adresowany jest do:
• pracowników samorzàdowych wszystkich szczebli
• inwestorów dzia∏ajàcych na rynku lokalnym
• mened˝erów zarzàdzajàcych w∏asnoÊcià komunalnà
• przedstawicieli mediów lokalnych i regionalnych
• organizacji pozarzàdowych
• prywatnych przedsi´biorców
• uczniów i studentów

3.3. Serwis Samorzàdowy PAP
http://samorzad.pap.com.pl

Serwis Polskiej Agencji Prasowej dedykowany Êrodowisku samorzàdo-
wemu. Zawiera codzienny wybór informacji zwiàzanych z szeroko ro-
zumianà problematykà samorzàdowà.
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Informacje pogrupowane sà tematycznie w 14 kategoriach.

Ka˝dego dnia zamieszczanych jest od 20 do 50 nowych depesz z ca∏ego
kraju. Do ka˝dej informacji mo˝e byç do∏àczona grafika, zdj´cia, wy-
kresy, zestawienia itp.

4. Program „Interkl@sa”
www.interklasa.pl

Program Interkl@sa powsta∏ z inicjatywy pose∏ Gra˝yny Staniszew-
skiej, Przewodniczàcej Sejmowej Komisji Edukacji, Nauki i M∏odzie˝y,
która zosta∏a jego koordynatorem. Wkrótce zosta∏ poparty przez Mini-
sterstwo Edukacji Narodowej, znaczàce organizacje pozarzàdowe oraz
wiele firm prywatnych. Patronat nad programem obj´∏y: Telewizja Pol-
ska S.A., Polskie Radio i Gazeta Wyborcza.
Program INTERKLASA powsta∏, aby w Êcis∏ej wspó∏pracy z Minister-
stwem Edukacji Narodowej pomagaç szko∏om w zakupie lub pozyskiwaniu
od sponsorów pracowni internetowych i u∏atwiaç dost´p do Internetu.
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Od stycznia 1998 do koƒca 2000 w ramach programu Ministerstwa
Edukacji Narodowej stworzono prawie 6.000 szkolnych pracowni inter-
netowych, wyposa˝onych w 60 000 komputerów. Od wrzeÊnia 2000 pra-
wie wszystkie gimnazja w Polsce majà pracownie internetowe. Na rok
2001 planuje si´ wyposa˝enie 50% szkó∏ ponadgimnazjalnych. Do koƒ-
ca 1999 przeszkolono ponad 9000 nauczycieli. Do koƒca 2001 r. planu-
je si´ przeszkoliç 80 000 kolejnych.

Interkl@sie zale˝y, by szkolne pracownie internetowe by∏y otwarte dla
spo∏ecznoÊci lokalnej, by wykorzystywano je jako oÊrodki szkoleniowe,
a tak˝e jako: gminne punkty informacji europejskiej, narz´dzie do pro-
mocji gmin, do realizacji projektów ekologicznych, programów na rzecz
niepe∏nosprawnych, w wyborach i referendach. Dà˝ymy do tego, by
szkolne biblioteki przekszta∏ci∏y si´ w multimedialne centra informacji.9

4.1. Polski Portal Edukacyjny Interkl@sa
www.interklasa.pl
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We wspó∏pracy z Polsko-Amerykaƒskà Fundacjà „WolnoÊç” i z pomo-
cà Poznaƒskiego Centrum Superkomputerowo-Sieciowego przy PAN,
Interkl@sa stworzy∏a pierwszy w Polsce niekomercyjny portal eduka-
cyjny.

Polski Portal Edukacyjny – Interkl@sa jest wspólnà platformà informa-
cyjnà, z której korzystaç mo˝e wiele grup osób. Z jednej strony sà to na-
uczyciele wspó∏pracujàcy w ramach ogólnopolskiej spo∏ecznej inicjaty-
wy jakà jest Interkl@sa, uczniowie, administracja szkó∏, urz´dy gmin
oraz rodzice uczniów korzystajàcy z serwisu. Z drugiej mogà to byç fir-
my oferujàce oprogramowanie lub zasoby edukacyjne, bàdê organiza-
cje edukacyjne tworzàce internetowe serwisy informacyjne10.

4.2. Gminne Punkty Informacji Europejskiej

Projekt Punkty Informacji Europejskiej wykorzystuje ju˝ istniejàcà
i szybko rozbudowywanà infrastruktur´ szkolnych pracowni kompute-
rowych do rozpowszechniania rzetelnych informacji o tematyce zwiàza-
nej z Unià Europejskà na poziomie lokalnym ze szczególnym uwzgl´d-
nieniem obszarów wiejskich.

W wybranych szko∏ach i innych placówkach u˝ytecznoÊci publicznej
(np. bibliotekach), w Êcis∏ej wspó∏pracy z samorzàdem lokalnym, po-
wstajà Punkty Informacji Europejskiej, w których kompetentni (odpo-
wiednio przeszkoleni) nauczyciele/bibliotekarze b´dà dostarczaç infor-
macji w tematyce zwiàzanej z UE i przysz∏ym cz∏onkostwem Polski
w tej organizacji. W ramach szkolenia w Fundacji Edukacji Ekono-
micznej nauczà si´ oni jak uzupe∏niaç i aktualizowaç swojà wiedz´
o Unii Europejskiej za pomocà Internetu i udost´pniaç jà tak uczniom
w procesie dydaktycznym, jak i zainteresowanym osobom z gminy (rol-
nikom, przedsi´biorcom, itp.) po zaj´ciach szkolnych.

Projekt jest realizowany przez Fundacj´ Edukacji Ekonomicznej we
wspó∏pracy z Fundacjà im. Friedricha Eberta, Delegaturà Komisji Eu-
ropejskiej, Urz´dem Komitetu Integracji Europejskiej oraz Minister-
stwem Edukacji Narodowej11.
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4.3. Lokalne Akademie Informatyczne (LAI)

Program „Lokalnych Akademii Informatycznych (LAI)” jest skierowa-
ny do m∏odzie˝y szkó∏ Êrednich, absolwentów oraz do bezrobotnych.
Lokalne Akademie Informatyczne umo˝liwià zdobycie umiej´tnoÊci
informatycznych przez m∏odzie˝ a tak˝e doros∏ych. Szko∏y uczestniczà-
ce w programie przygotujà ich do zdobycia wartoÊciowych i presti˝o-
wych certyfikatów zawodowych, uznawanych na ca∏ym Êwiecie.

Program LAI jest przedsi´wzi´ciem non-profit. Oznacza to, ˝e ˝adna
z uczestniczàcych w programie organizacji, instytucji, firm czy szkó∏ nie
czerpie z dzia∏aƒ programu zysku. Przy realizacji programu obowiàzu-
je zasada monta˝u finansowego. Oznacza to, ˝e program jest wspó∏fi-
nansowany z ró˝nych êróde∏. Znaczàcy wk∏ad w finansowanie progra-
mu majà uczestniczàce w nim szko∏y/samorzàdy oraz wspó∏pracujàce
firmy. Interkl@sa wspólnie z jej partnerami do∏o˝y staraƒ, aby pozy-
skaç dodatkowe finansowanie z polskich i zagranicznych organizacji
i instytucji na realizacj´ niektórych zadaƒ programu.

Program wychodzi naprzeciw potrzebie kszta∏cenia specjalistów z dzie-
dzin informatycznych wymaganego na du˝a skal´ przez rynek pracy.
JednoczeÊnie jest ukierunkowany na pomoc w rozwiàzaniu problemu
bezrobocia m∏odzie˝y w regionach s∏abych gospodarczo (np. na obsza-
rach wiejskich, na obszarach obj´tych restrukturyzacjà przemys∏u), po-
wodowanego w znacznej cz´Êci przez zbyt wolno zmieniajàcy si´ system
kszta∏cenia zawodowego, dzisiaj w wielu wypadkach zupe∏nie nieprzy-
stosowany do potrzeb rynku pracy.

Program jest organizowany w Êcis∏ej wspó∏pracy ze Zwiàzkiem Powia-
tów Polskich oraz z wiodàcymi firmami informatycznymi. Na dziÊ obej-
muje on pi´ç opisanych poni˝ej modu∏ów szkoleniowych, które zainte-
resowane szko∏y mogà wybraç. Zaj´cia b´dà odbywaç si´ w formie za-
j´ç pozalekcyjnych (uczniowie) lub kursów wieczorowych (np. bezro-
botni). Jako pierwsza, z propozycjà przystàpienia do programu, wystà-
pi∏a do Interkl@sy firma Cisco Systems, najwa˝niejsza firma Êwiatowa
w sferze sieci komputerowych. Modu∏ szkoleniowy Cisco Networking
Academy jest podstawà do tworzenia Lokalnych Akademii Informa-
tycznych. Dalsze modu∏y oferuje Microsoft, Sun Microsysytems, Apple
Computers, Alma Internet. W przysz∏oÊci do∏àczà inne wa˝ne firmy.

Do koƒca 2001 roku Interkl@sa planuje utworzenie ok. 300 LAI.12
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4.4. Intel – Nauczanie ku Przysz∏oÊci

Projekt „Intel – Nauczanie ku przysz∏oÊci” ma na celu przygotowanie
mo˝liwie du˝ej liczby nauczycieli w zakresie stosowania technologii in-
formacyjnej i komunikacyjnej w nauczaniu i w pracy w∏asnej nauczycie-
la (Master Teacher – lider), z których ka˝dy ma za zadanie przeprowa-
dzenie podobnej formy szkoleniowej dla kolejnych 20 nauczycieli. Pod-
miotem szkolenia nie jest komputer, ale nauczyciel i zastosowanie no-
wych technologii w nauczaniu ró˝nych przedmiotów szkolnych.

Projekt daje szans´ wykazania si´ nauczycielom bioràcym udzia∏
w szkoleniach liderów nie tyko kompetencjami w zakresie stosowania
technologii informacyjnej i pos∏ugiwania si´ nià w powiàzaniu z dzie-
dzinà, w której sà specjalistami, ale równie˝ zdolnoÊciami organizowa-
nia pracy grupy nauczycieli i umiej´tnoÊciami uogólniania i przenosze-
nia zastosowaƒ TI na inne dziedziny. Certyfikat lidera nauczyciel otrzy-
muje po ukoƒczeniu kursu z wynikiem pozytywnym i przeprowadzeniu
szkoleƒ dla 20 nauczycieli.

Powy˝ej wymienione kompetencje liderów korespondujà z intensywnie
wspieranymi przez Interkl@s´ dzia∏aniami Ministerstwa Edukacji Na-
rodowej podejmowanymi w ramach reformy systemu edukacji. Wype∏-
niajà znacznà cz´Êç standardów przygotowania szkolnego koordynato-
ra technologii informacyjnej.

Projekt sprawdzi∏ si´ ju˝ w wielu krajach (m.in. USA, Anglia, Niemcy).
W Polsce program wdra˝a Intel we wspó∏pracy z Interkl@sà i Minister-
stwem Edukacji Narodowej. I tak do koƒca 2001 roku, dzi´ki kaskado-
wej strukturze, zamierzamy przeszkoliç 100 LIDERÓW, a nast´pnie 
4 000 LIDERÓW, z których ka˝dy przeszkoli kolejnych 20 nauczycieli.
Pod koniec roku program obejmie zatem ok. 80 tys. nauczycieli! Pro-
gram „Intel – Nauczanie ku przysz∏oÊci” jest finansowany przez firm´
INTEL przy wsparciu Microsoft.13

4.5. Szko∏a DEMO

Celem projektu jest stworzenie kilku pilota˝owych szkó∏ w Polsce, re-
alizujàcych ide´ nauczania i dzia∏ania z wykorzystaniem najnowocze-
Êniejszych technologii informatycznych.
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W wytypowanych do projektu szko∏ach zainstalowane zostanie opro-
gramowanie wspomagajàce funkcjonowanie szko∏y: zarzàdzajàce firmy
Vulcan oraz wspomagajàce prac´ biblioteki. W szko∏ach znajdzie si´
tak˝e oprogramowanie edukacyjne eduROM oraz zarzàdzajàce proce-
sem edukacyjnym firmy Young Digital Poland S.A. Nauczyciele i per-
sonel administracyjny pilota˝owych szkó∏ zostanà wczeÊniej przeszko-
leni i przygotowani metodycznie.

U˝ywane komputery

Ârodki publiczne kierowane z bud˝etu Paƒstwa nie zaspokajajà zapo-
trzebowania polskich szkó∏ na komputery. Tymczasem w wielu krajach
wysoko rozwini´tych wi´kszoÊç sprz´tu komputerowego znajdujàcego
zastosowanie w edukacji pochodzi z „drugiej r´ki”. W zwiàzku z tym
Interkl@sa podejmuje liczne próby systemowego zorganizowania po-
zyskiwania u˝ywanych komputerów od polskich firm bàdê ich sprowa-
dzania z innych krajów europejskich.

4.6. Patronaty

Interkl@sa ch´tnie obejmuje patronaty nad ró˝nymi inicjatywami pro-
mujàcymi rozwój spo∏eczeƒstwa informacyjnego i zastosowanie nowo-
czesnych technologii w edukacji.14

Pozwol´ sobie Paƒstwu zademonstrowaç projekt wdro˝ony w Górno-
Êlàskiej Agencji Rozwoju Regionalnego w Katowicach.

5. „Silesia2000.pl” Województwo Âlàskie
Online

GórnoÊlàska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. w ramach swojej
dzia∏alnoÊci statutowej zajmuje si´ m.in. aktywnym kszta∏towaniem wi-
zerunku województwa Êlàskiego.

Dzia∏ania te Agencja realizuje samodzielnie jak i równie˝ wspó∏pracu-
jàc z samorzàdami lokalnymi regionu. Wspó∏praca ta koncentruje si´
na wykorzystaniu istniejàcych ju˝ narz´dzi b´dàcych w dyspozycji sa-
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morzàdów, a tak˝e na tworzeniu nowych platform wymiany informacji.
Szczególnie dotyczy to nast´pujàcych pól aktywnoÊci:
• oferty inwestycyjne,
• rozwój lokalny,
• zagospodarowanie przestrzenne,
• kontakty z inwestorami.

W grudniu 1999 r. Komisja Europejska og∏osi∏a swojà inicjatyw´ „eEu-
rope – Spo∏eczeƒstwo Informacyjne dla wszystkich”.

JednoczeÊnie Komisja wskaza∏a na to, by kraje nie zrzeszone w Unii bra-
∏y pod uwag´ za∏o˝enia i cele strategiczne okreÊlone w tym dokumencie.
Znalaz∏o to odzwierciedlenie w za∏o˝eniach koƒcowych Europejskiej
Konferencji Ministrów: Spo∏eczeƒstwo Informacyjne – Przyspieszenie
Integracji Europejskiej, która odby∏a si´ w Warszawie 12 maja 2000 r.

Jeden z punktów przyj´tego na zakoƒczenie konferencji stanowiska za-
leca „tworzenie programów promujàcych ide´ Spo∏eczeƒstwa Informa-
cyjnego wÊród obywateli, administracji publicznej, w sektorze przemy-
s∏u i organizacji pozarzàdowych oraz wprowadzania zasad ‘e-business’
w ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstwach”.

Dla realizacji tego celu Agencja udost´pnia w sieci Internet Regional-
ny Portal Internetowy Województwa Âlàskiego „Silesia2000”.

5.1. Regionalny Portal Internetowy Województwa
Âlàskiego „Silesia2000”

www.silesia2000.pl

Portal „Silesia2000” sk∏adajàcy si´ ju˝ z ponad 6.500 stron i 2.500
(8.05.2001) elementów graficznych, jest pierwszà próbà zaprezentowa-
nia kompleksowej informacji dotyczàcej Województwa Âlàskiego.
Obecny jest we wszystkich najwa˝niejszych bazach wyszukiwawczych,
zarówno polskich jak i zagranicznych, rekomendowany jest przez bazy
informacyjne m.in. Ministerstwa Spraw Zagranicznych, U.S. Commer-
cial Service. Posiada stabilnà pozycj´ na rynku informatorów regional-
nych, regularnie odwiedzany jest przez ponad 20.000 osób miesi´cznie
(zarówno z domen rzàdowych, instytucjonalnych, samorzàdowych jak
i prywatnych). Jego zasoby udost´pniane sà dodatkowo w 8 j´zykach
(notujemy ok. 40% odwiedzin spoza granic Polski).
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„Silesia2000” prezentuje informacje dotyczàce administracji paƒstwowej
i samorzàdowej, informacje o wszystkich gminach i powiatach wojewódz-
twa, a tak˝e materia∏y promujàce kultur´ oraz turystyk´. Od poczàtku
bardzo dynamicznie rozwijana jest oferta informacji gospodarczych.

Dzia∏ania Agencji koncentrujà si´ na opracowywaniu i udost´pnianiu no-
woczesnych – zawierajàcych interaktywne mapy i dynamiczne prezentacje
– ofert inwestycyjnych gmin naszego województwa. Chcemy, by nasz prze-
chodzàcy g∏´bokie zmiany strukturalne Region postrzegany by∏ jako „in-
teligentny” tzn. taki, w którym zabiega si´ nie tylko o miejsca pracy, ale
zabiega si´ o miejsca pracy w sektorach zaawansowanych technologii.

5.2. Program „eGmina”
www.eGmina.silesia2000.pl

GórnoÊlàska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. w Katowicach reali-
zujàc postanowienia zawarte w dokumencie Unii Europejskiej „eEuro-
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pe – Spo∏eczƒstwo Informacyjne dla wszystkich” uruchomi∏a w 2000 r.
w sieci Internet Program „eGmina”.

Program ten, polegajàcy na udost´pnieniu 107 gminom Województwa
Âlàskiego w∏asnych domen internetowych w oparciu o Regionalny Por-
tal Internetowy Województwa Âlàskiego „Silesia2000”, skierowany jest
do gmin nie majàcych dotàd w∏asnych witryn internetowych i stanowi –
w sferze dost´pu do interaktywnych instrumentów promocji – jeden
z aspektów zrównowa˝onego rozwoju ca∏ego Regionu.

Strony gmin wchodzàce ju˝ teraz w sk∏ad portalu „Silesia2000” otrzy-
ma∏y w∏asny adres internetowy: www.nazwagminy.silesia2000.pl zacho-
wujàc jednoczeÊnie integralnoÊç z ca∏ym Portalem. Na stronach tych
gminy prezentujà komplet informacji na swój temat: informacje o w∏a-
dzach, dzia∏aniach bie˝àcych samorzàdu, prezentacje atrakcji tury-
stycznych, ofert inwestycyjnych. Strony sà udost´pniane równie˝ w j´-
zyku angielskim, niemieckim i francuskim.

Aktualizacja stron realizowana jest przez Agencj´ na podstawie infor-
macji dostarczanych przez gminy.

Do Programu „eGmina” przystàpi∏o równie˝ Starostwo Powiatowe
w Gliwicach, które od tej pory uzyska∏o mo˝liwoÊç prezentacji w sieci
Internet.

Jest to pierwszy na takà skal´ projekt w Polsce. GórnoÊlàska Agencja
Rozwoju Regionalnego zamierza w ten sposób u∏atwiç transformacj´
województwa i przyczyniç si´ do budowy spo∏eczeƒstwa otwartego.

Program „eGmina” realizowany jest pod honorowym patronatem Pre-
miera RP Pana Jerzego Buzka.

5.3. Baza ofert inwestycyjnych „Inwestuj na
Górnym Âlàsku!”

www.invest.in.silesia2000.pl

Narodowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2001–2006 okreÊla zasady
budowania atrakcyjnoÊci inwestycyjnej regionów.

W celu zapewnienia nap∏ywu i sprawnej obs∏ugi bardziej znaczàcych in-
westycji tworzone b´dà, na bazie istniejàcych w regionach struktur (agen-
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cji RR, spó∏ek zarzàdzajàcych SSE czy regionalnych izb gospodarczych),
regionalne centra obs∏ugi inwestorów, gromadzàce wszelkie niezb´dne
informacje umo˝liwiajàce decyzje inwestycyjne (na temat dost´pnych
w regionie lokalizacji gruntów przeznaczonych pod inwestycje, dost´pnej
infrastruktury, zasobów rynku pracy, lokalnych preferencji tworzonych
przez w∏adze samorzàdowe, lokalnych firm gotowych do kooperacji bàdê
Êwiadczenia us∏ug na rzecz nowego inwestora itp.). Dane te by∏yby udo-
st´pniane poszukujàcym potencjalnej lokalizacji inwestorom krajowym
i zagranicznym. Sieci tego typu centrów regionalnych mog∏yby koordyno-
waç swojà dzia∏alnoÊç na poziomie regionalnym z dzia∏alnoÊcià Paƒstwo-
wej Agencji Inwestycji Zagranicznych. Ukoronowaniem dzia∏aƒ w tym
obszarze mog∏oby byç tworzenie regionalnych systemów dotacji, skiero-
wanych do wi´kszych i Êrednich inwestorów (w tym zagranicznych).15

Dla wsparcia tych procesów GórnoÊlàska Agencja Rozwoju Regional-
nego w porozumieniu z lokalnymi samorzàdami uruchomi∏a w oparciu
o Portal „Silesia2000” interaktywnà baz´ ofert inwestycyjnych gmin
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województwa „Inwestuj na Górnym Âlàsku!”. Uruchomienie bazy jest
wynikiem licznych kontaktów z zagranicznymi inwestorami nawiàzywa-
nych podczas realizowanych przez GARR S.A. prezentacji Wojewódz-
twa Âlàskiego w czasie mi´dzynarodowych seminariów inwestycyjnych.

Oferty prezentowane sà w formie jednorodnych formularzy zawierajà-
cych wszystkie niezb´dne informacje pozwalajàce na zapoznanie si´
z ofertà, porównanie jej z innymi oraz nawiàzanie bezpoÊredniego kon-
taktu z gminà zamieszczajàcà ofert´. Prezentowane sà równie˝ mapy
i zdj´cia oferowanych terenów. Zagranicznym inwestorom GARR s∏u-
˝y pomocà w wyszukiwaniu terenów oraz fachowà obs∏ugà procesów in-
westycyjnych przez wszystkie etapy realizacji inwestycji z wykorzysta-
niem lokalnych i regionalnych instytucji.

Informacje te zamieszczane sà równie˝ na noÊnikach elektronicznych,
w celu prezentacji off-line (CD-ROM). Internetowy Portal „Sile-
sia2000” przekszta∏ca si´ wówczas w multimedialne centrum informa-
cyjne prezentujàce ca∏y Region.
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Oferty utrzymywane sà bezp∏atnie. Do tej pory z tej mo˝liwoÊci skorzy-
sta∏o 77 gmin, przedstawiajàc 504 oferty. Baza na bie˝àco t∏umaczona
jest na j´zyk angielski.

5.4. Serwis Informacyjny „eSilesia”
www.e-silesia2000.pl

Internetowy Serwis Informacyjny „eSilesia” jest funkcjonujàcym on-line
informatorem zawierajàcym bie˝àce informacje o dzia∏alnoÊci samo-
rzàdów oraz najwa˝niejsze informacje gospodarcze dotyczàce Regionu.
Jego treÊç stanowià informacje pozyskiwane bezpoÊrednio z urz´dów
gmin, miast, starostw, a tak˝e prasy lokalnej.

Docelowo przyjmie równie˝ postaç e-mailowej listy wysy∏kowej, której
adresatami b´dà g∏ównie Êrodowiska gospodarcze, instytucjonalne,
centra wspierania biznesu, polskie oÊrodki informacyjne oraz Biura
Radców Handlowych Ambasad.

5.5. „Moja Firma”
www.MojaFirma.silesia2000.pl

Obecnie Agencja przygotowuje si´ do uruchomienia kolejnego projek-
tu internetowego uzupe∏niajàcego ofert´ inwestycyjnà województwa
Êlàskiego „Moja Firma”.

Celem projektu jest wsparcie potencja∏u eksportowego sektora MÂP
z terenu województwa Êlàskiego poprzez prezentacj´ mo˝liwoÊci pro-
dukcyjnych i kooperacyjnych tego sektora gospodarki przy pomocy in-
teraktywnych stron internetowych www.MojaFirma.silesia2000.pl

Internetowa platforma „Moja Firma” udost´pni firmom mo˝liwoÊç
prezentacji produktów i us∏ug bez ponoszenia nak∏adów inwestycyj-
nych na tworzenie w∏asnych baz ofertowych. Poprzez prezentacj´ sku-
mulowanej informacji o przedsi´biorstwach z terenu jednego woje-
wództwa u∏atwi zagranicznym przedsi´biorcom dotarcie do polskich
firm oferujàcych swoje us∏ugi. Firmy uczestniczàce w projekcie uzyska-
jà narz´dzie umo˝liwiajàce transformacj´ za pomocà strategii stosowa-
nych w e-biznesie, co w rezultacie powinno doprowadziç do zwi´ksze-
nia sprzeda˝y oraz zmniejszenia kosztów produkcji.
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Dzia∏ania te umo˝liwià ∏atwy i b∏yskawiczny dost´p do nowych poten-
cja∏ów oraz rozbudow´ kontaktów handlowych ze sta∏ymi klientami.
Oferta skierowana jest do firm produkcyjnych, us∏ugowych i handlo-
wych sektora MÂP z terenu województwa Êlàskiego.

5.5.1. Do podstawowych celów projektu zaliczyç nale˝y:

• wsparcie sektora MÂP w województwie Êlàskim,
• u∏atwienie dost´pu do aktualnych informacji i wiadomoÊci,
• zapewnienie przedsi´biorcom lepszej znajomoÊç rynku,
• wzmocnienie pozycji i poprawa wizerunku firm sektora MÂP,
• dost´p do nowych rynków i klientów w Europie,
• przygotowanie do wstàpienia do Unii Europejskiej,
• u∏atwienie dost´pu do baz danych z produktami innowacyjnymi,
• podkreÊlenie fachowoÊci i specjalizacji.
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5.5.2. Przedsi´biorstwa sektora MÂP uczestniczàce
w projekcie otrzymajà:

• ∏atwy dost´p do najwa˝niejszych wskaêników u∏atwiajàcych prowa-
dzenie firmy,

• mo˝liwoÊç poszukiwania partnerów gospodarczych,
• zmniejszenie kosztów poszukiwania kontrahentów,
• zmniejszenie wydatków na druk katalogów, cenników,
• szybszy i dok∏adniejszy wybór oferty,
• nieograniczony zasi´g geograficzny i czasowy oferty,
• dedykowanie ofert produktów i us∏ug bezpoÊrednio do zaintereso-

wanych klientów
• zindywidualizowanie standardowej oferty dla ka˝dego zapytania

ofertowego,
• mo˝liwoÊç przyjmowania zamówieƒ sk∏adanych poprzez Internet,
• mo˝liwoÊç utworzenia bazy stabilnych i wiarygodnych dostawców,

weryfikowanych regularnie przez rynek przy pomocy naszego serwisu,
• dost´p do zagranicznych rynków zbytu.

5.5.3. Spodziewane rezultaty

1. Internetowa platforma www.MojaFirma.silesia2000.pl udost´pni
firmom mo˝liwoÊç prezentacji produktów i us∏ug bez ponoszenia
nak∏adów inwestycyjnych na tworzenie w∏asnych baz ofertowych.

2. Poprzez prezentacj´ skumulowanej informacji o przedsi´biorstwach
z terenu jednego województwa u∏atwi zagranicznym przedsi´bior-
com dotarcie do polskich firm oferujàcych swoje us∏ugi.

3. Firmy uczestniczàce w projekcie uzyskajà narz´dzie umo˝liwiajàce
transformacj´ za pomocà strategii stosowanych w e-biznesie, co
w rezultacie powinno doprowadziç do zwi´kszenia sprzeda˝y oraz
zmniejszenia kosztów produkcji.

4. Dzia∏ania te umo˝liwià ∏atwy i b∏yskawiczny dost´p do nowych poten-
cja∏ów oraz rozbudow´ kontaktów handlowych ze sta∏ymi klientami.

5. ¸atwoÊç integracji z istniejàcymi i wdra˝anymi systemami promocji
eksportu (bazy Euro Info, TISPE).

6. Platforma prowadzona b´dzie w j´zykach polskim, angielskim, nie-
mieckim i rosyjskim.

7. Oferta skierowana jest do firm produkcyjnych, us∏ugowych i handlo-
wych z terenu województwa Êlàskiego.
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5.5.4. Struktura tematyczna katalogów

A. Moja Firma
1. Poradnik Ministerstwa Gospodarki – wersja on line i off line
2. Kto mo˝e pomóc – instytucje Partnerów Portalu i ich oferty
3. Programy i fundusze pomocowe – wersja on line i off line
4. Dofinansowywanie dzia∏alnoÊci – ministerstwa, fundacje, etc
5. Adresy instytucji – centralne, Êlàskie
6. Oferty banków – us∏ugi, oddzia∏y
7. Linki internetowe

B. Serwis informacyjny
1. AktualnoÊci gospodarcze
2. Szkolenia i konferencje
3. Administracja
4. Samorzàd
5. Gminy
6. Powiaty
7. Przetargi

C. Serwis prawny
1. Akty prawne – ustawy, kodeksy, rozporzàdzenia
2. Nowelizacje – ustawy, pisma
3. ABC dzia∏alnoÊci gospodarczej – formy dzia∏alnoÊci, dokumenty
4. Wzory umów
5. Adresy instytucji – urz´dy, kancelarie, Agencje
6. Orzecznictwo

D. Informator podatkowy
1. RachunkowoÊç – parametry – skale, diety, odsetki, terminy
2. ZUS – parametry – wskaêniki, sk∏adki, wynagrodzenia
3. Skala podatkowa – podstawa, ulgi, kalkulator
4. Biura rachunkowa – adresy i oferty
5. Adresy instytucji – doradcze, skarbowe, sàdy

E. Informator teleadresowy
1. Urz´dy Gmin
2. Urz´dy Skarbowe
3. Oddzia∏y ZUS
4. Urz´dy Pracy
5. Adresy innych urz´dów
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F. Katalog bran˝owy firm – otwarta baza danych z mo˝liwoÊcià dopisy-
wania si´ online

G. Katalog ofertowy – oferty eksportowe firm (ang.,fr.,niem.,ros.)

Wortal „Moja Firma” b´dzie stanowi∏ kolejne ogniwo Portalu „Sile-
sia2000”, uzupe∏niajàce ofert´ inwestycyjnà gmin, rozszerzajàc go o in-
formacje dotyczàce potencjalnych kooperantów gotowych wspó∏praco-
waç z zagranicznymi inwestorami. Wortal jest odpowiedzià na zapyta-
nia firm sektora ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw pragnàcych lokowaç
swoje inwestycje w województwie Êlàskim.

6. Jak to robià na Êwiecie

6.1. Japoƒski OÊrodek Handlu Zagranicznego
JETRO (ang. Japan External Trade Organization)

www.jetro.go.jp
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JETRO powsta∏ w roku 1958 jako organizacja paƒstwowa Rzàdu Ja-
poƒskiego, majàca dzia∏aç na rzecz równowagi w japoƒskiej wymianie
handlowej z innymi krajami Êwiata. JETRO jest organizacjà typu non-
profit. W pierwszej fazie dzia∏alnoÊci JETRO promowa∏ i wspiera∏ swo-
ich eksporterów. 74 zagraniczne biura JETRO zajmowa∏y si´ przede
wszystkim analizowaniem rynków oraz przekazywaniem informacji
o warunkach i przepisach handlowych danego kraju. Stworzono w ten
sposób baz´ dla poczàtkowo s∏abych i niedoÊwiadczonych japoƒskich
firm. M.in. dzi´ki akcjom promocyjnym i pomocy merytorycznej JE-
TRO, z czasem firmy te mocno stan´∏y na nogach.

Obecnie handel zagraniczny Japonii wykazuje wielkà przewag´ ekspor-
tu. JETRO wspierane przez znacznie rozszerzony w 1990 roku pro-im-
portowy bud˝et Japonii, za∏o˝y∏o swoje biura w ka˝dej z pi´çdziesi´ciu
prefektur swego kraju. S∏u˝à one jako baza promocji importu do Japo-
nii oraz umi´dzynarodowienia lokalnej gospodarki. Ponadto JETRO
dysponuje ró˝nymi mo˝liwoÊciami pomocy dla firm zainteresowanych
japoƒskim rynkiem, jak liczne publikacje, katalogi firm, komputerowe
bazy danych potencjalnych eksporterów oraz potencjalnych importe-
rów, kompletnie wyposa˝one biura do u˝ytku przez zagranicznych eks-
porterów w g∏ównych miastach Japonii – Centra Wspierania Biznesu –
i inne, Êwiadczone bezpoÊrednio przez lokalne biura JETRO. Wszelka
pomoc udzielana przez JETRO jest bezp∏atna.

6.1.1. Bazy Danych Firm

Jednym z g∏ównych filarów dzia∏alnoÊci Japoƒskiego OÊrodka Handlu Za-
granicznego (JETRO) jest wspieranie eksportu do Japonii. Zach´camy do
skorzystania z internetowej bazy danych prowadzonej przez JETRO Tokyo.

Powsta∏a w ramach tzw. Trade Tie-Up Promotion Program (w skrócie
TTPP) i od pierwszego dnia odnios∏a wielki sukces. Jest to baza danych firm
ró˝nych bran˝, zainteresowanych rozwijaniem wszelkiej wspó∏pracy, zarów-
no technologicznej, jak i handlowej, dost´pna via Internet na ca∏ym Êwiecie.
Ka˝da firma mo˝e si´ w niej zarejestrowaç bezp∏atnie. Oprócz danych
o swej firmie, mo˝na zamieszczaç zdj´cia produktów i krótkie teksty rekla-
mowe. Po rejestracji otrzymuje si´ has∏o, dzi´ki któremu mo˝na przeglàdaç
dane pozosta∏ych firm i prosto wyszukiwaç (wg produktu, nazwy, kraju, ro-
dzaju dzia∏alnoÊci, wielkoÊci firmy itd.) potencjalnych kooperantów, których
aktualnie jest oko∏o 80 tysi´cy, w tym prawie po∏owa to firmy japoƒskie.
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6.1.2. Centra Wspierania Biznesu

Centra Wspierania Biznesu JETRO (BSC) oferujà wszechstronnà po-
moc zagranicznym firmom w inicjowaniu dzia∏alnoÊci na japoƒskim
rynku, polegajàcà na dostarczaniu w pe∏ni wyposa˝onych przestrzeni
biurowych na zasadzie tymczasowego u˝ytkowania. Spe∏niajà one funk-
cj´ tymczasowych baz strategicznych dla prywatnych przedsi´biorstw
nawiàzujàcych pierwsze kontakty bezpoÊrednie na japoƒskim rynku.

Centra te, zlokalizowane w centralnych dzielnicach handlowo-biuro-
wych g∏ównych miast Japonii – Tokio, Osaka, Yokohama, Nagoya, Ko-
be i Fukuoka, dostarczajà nieodp∏atnie wszystkiego, czego potrzeba fir-
mom po raz pierwszy wkraczajàcym na rynek Japonii.16
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6.2. e-France.org
www.e-france-org

Francuski portal b2b adresowany dla firm zainteresowanych exportem.

Portal powsta∏ jako idea rozwijajàca wczeÊniejszy serwis www.france-
companies.com.

Portal zrealizowany przez firm´ SMEISE w porozumieniu z francu-
skim Ministerstwem Handlu, Przemys∏u i Finansów oraz przy udziale
partnerów prywatnych.

Uwa˝any za „portal portali”, wizytówk´ Francji nastawianà na zagra-
nicznych partnerów. Interaktywny, koherentny i wieloj´zyczny ma u∏a-
twiaç wymian´ towarowà pomi´dzy partnerami gospodarczymi, nawià-
zujàcymi przy jego pomocy kontakty biznesowe oraz przyczyniç si´,
w zamierzeniu autorów, do uznania Francji za Êwiatowego lidera 
e-ekonomii.
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Informacja o przedsi´biorstwach sta∏a si´ w tym portalu kluczowà re-
gu∏à porzàdkujàcà i organizujàcà ogromnà iloÊç informacji.

Portal „e-France” prezentuje rzeczywiÊcie bogato rozbudowanà infor-
macj´ poÊwi´conà francuskiej gospodarce oraz baz´ firm sektora ma-
∏ych i Êrednich przedsi´biorstw dzia∏ajàcych we Francji. Docelowo ma
sk∏adaç si´ z trzech wortali tematycznych.

6.2.1. France companies (baza firm francuskich)

Otwarta, bezp∏atna baza adresowa ifnforujàca o firmach i ich produktach

6.2.2. Intelligence Center

Obszerny informator prezentujàcy informacje gospodarcze z 70 krajów
adresowany dla sektora MSP z podzia∏em na kraje i bran˝e. C∏a, podat-
ki, kursy walut.
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6.2.3. Open market

Suplement do bazy adresowej przedsi´biorstw. Nowoczesne centrum 
e-biznesu umo˝liwiajàce rozwijanie us∏ug transakcyjnych przy pomocy
Internetu, dodatkowo pe∏niàce funkcje doradcze dla przedsi´biorców.

7. DoÊwiadczenia samorzàdowe

7.1. Nord-Pas de Calais: the digital Region
www.cr-npdc.fr

Na przestrzeni ostatnich 20 lat region Nord-Pas de Calais przekszta∏ci∏
si´ z g∏ównego oÊrodka przemys∏u tradycyjnej gospodarki Francji, w re-
gion przodujàcy w dziedzinie realizacji zwiàzanych z biznesem przy-
sz∏oÊci. W∏adze Regionu przystàpi∏y do mi´dzyregionalnego programu
stworzonego przez Komisj´ Europejskà i wdra˝anego przez w∏adze lo-
kalne. Program podkreÊla∏ ekonomiczny, spo∏eczny, socjalny i kulturo-
wy stan spo∏eczeƒstwa informacyjnego, a kluczowym pytaniem by∏o,
jak rozwijaç ide´ spo∏eczeƒstwa informacyjnego w regionach i jak jà
wykorzystaç dla dobra wszystkich.17

Przedstawiciele w∏adz zaanga˝owali si´ w realizacje projektów zwiàza-
nych z problematykà Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego. W ramach regio-
nalnych w∏adz powsta∏ Departament do Spraw Spo∏eczeƒstwa Infor-
macyjnego, odpowiedzialny za stymulacj´ dzia∏aƒ w ramach spo∏eczeƒ-
stwa informacyjnego, jednoczenie osób odpowiedzialnych za rozwój
programu i prac´ nad realizowanymi i wdra˝anymi projektami.

„Naszà polityk´ regionalnà nazwaliÊmy Nord-Pas de Calais the Digital
Region. Jest to polityka oparta na partnerstwie sektora publicznego
i prywatnego, które dzielà si´ ze sobà perspektywami na sta∏y rozwój
spo∏eczeƒstwa informacyjnego”.18

W∏adze regionu przyj´∏y plan akcji, obejmujàcy siedem g∏ównych progra-
mów. Pierwszy zajmuje si´ rozwojem e-biznesu i produktów multimedial-
nych koncentrujàc si´ na wdra˝aniu rozwiàzaƒ rynku elektronicznego.
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Drugi zajà∏ si´ stworzeniem 200 miejsc publicznego dost´pu do Inter-
netu i nazwany zosta∏ Cyber Nord-Pas de Calais.

Celem nast´pnego programu by∏a modernizacja us∏ug publicznych po-
przez stworzenie sieci dost´pu do us∏ug demokracji elektronicznej.

Czwarty program koncentrowa∏ si´ na edukacji i szkoleniach. Nast´p-
ny na s∏u˝bie zdrowia, powsta∏a wówczas sieç ∏àczàca z sobà 13 szpita-
li – platforma telemedyczna. W ramach szóstego programu realizowane
by∏y dzia∏ania informatyzacji kultury, z projektem wirtualnego muzeum
Musenor. Ostani program poÊwiecony jest infrastrukturze transportu.

Jako podstawowe efekty dzia∏ania programów wymienia si´ na pierw-
szym miejscu stworzenie, tylko w latach 1997-98, 1200 nowych miejsc
pracy, wzmo˝enie aktywnoÊci przy nowych inwestycjach, miano lidera
rozwoju biznesu elektronicznego we Francji.19

Aktywne dzia∏ania regionalnych w∏adz znalaz∏y odzwierciedlenie w nast´p-
nych projektach realizowanych ju˝ bez bezpoÊredniego ich udzia∏u, ale z wy-
raênie „dobrym klimatem” s∏u˝àcym rozwojowi us∏ug tefeinformacyjnych.
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7.1.2. „enovationmeeting”
www.enovationmeeting.com/

Jednà z ciekawszych inicjatyw, ju˝ teraz o zasi´gu europejskim, sta∏o
si´ „enovationmeeting”. Inicjatyw´ rozpocz´∏a Izba Przemys∏u i Han-
dlu w Lille (de la Chambre de Commerce et d`Industrie de Lille Me-
tropolie) przy wspó∏pracy w∏adz metropolitalnych miasta Lille, pragnà-
ca zaprosiç specjalistów od e-biznesu i problematyki spo∏eczeƒstwa in-
formacyjnego do dyskusji na temat budowy platform e-commerce oraz
warunków funkcjonowania ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw w re-
aliach nowej ekonomii.
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8. Lokalne instytucje wspierajàce rozwój
przedsi´biorczoÊci

8.1. Joensuu Science Park
(Finlandia)

www2.carelian.fi

Site fiƒskiego parku technologicznego, zawierajàcego aktualne infor-
macje gospodarcze, baz´ firm i produktów. ¸atwoÊç nawigacji i dost´-
pu do poszukiwanej informacji stanowi niewàtpliwie du˝à zalet´ witry-
ny. Joensuu Science Park wspó∏pracuje z Europejskà Siecià Innowacyj-
nà oraz realizuje programy UE dedykowane dla MSP.

Joensuu Science Park Ltd powsta∏ w 1990 roku przy udziale w∏adz mia-
sta Joensuu, Fundacji Uniwersytetu Joensuu, W∏adz Regionu Pólnoc-
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nej Karelii, Politechnikii Pólnocnej Karelii, Wydzia∏u Edukacji Urz´du
Miasta Karelia.

8.2. CEISET Enterprises and Innovation Centre
of Setubal
(Portugalia)

 www.ceiset.pt

Site portugalskiej agencji Regionu Setubal. Agencja zawiàzana w wyni-
ku porozumienia pomi´dzy w∏adzami regionalnymi, lokalnymi polity-
kami i kapita∏em prywatnym. Partner wielu sieci i instytucji europej-
skich wspierajàcych rozwój przedsi´biorczoÊci. Oferuje g∏ównie us∏ugi
doradcze przy implementacji technologii innowacyjnych w regionie.

Strona pe∏ni g∏ównie funkcje informacyjnà, pokazujàc jednoczeÊnie, ˝e
nie zawsze trzeba du˝ych projektów by zaistnieç w sieci. W wypadku

187



firm posiadajàcych silna pozycj´ na rynku tradycyjnym, wystarczy cza-
sami wskazaç swoje mocne strony w dzia∏alnoÊci poza Internetem.

Do instytucji dzia∏ajàcych w oparciu o relacje z samorzàdem i zajmujà-
ce si´ wspieraniem sektora ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw nale˝à
agencje rozwoju regionalnego i lokalnego. Instytucje te, powsta∏e w wy-
niku przeniesienia na grunt polski doÊwiadczeƒ krajów cz∏onkowskich
Unii Europejskiej w pierwszej kolejnoÊci realizujà i wdra˝ajà programy
unijne dedykowane dla polskich przedsi´biorców.

Wydaje si´, ˝e zapisy wynikajàce z „Narodowej Strategii Rozwoju Re-
gionalnego 2001–2006” przyj´tej przez rzàd 28 grudnia 2000 r. im w∏a-
Ênie powierzajà realizacj´ konkretnych zamierzeƒ.

9. Narodowa Strategia Rozwoju
Regionalnego 2001-2006

Dokument ten opracowany przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
i Budownictwa i przyj´ty przez rzàd w grudniu 2000 r. du˝y nacisk k∏a-
dzie na rozwój sektora ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw przy wsparciu
ze strony lokalnych samorzàdów.

„Rewolucja internetowa i telekomunikacyjna, sta∏y wzrost znaczenia
mediów powodujà tworzenie si´ na Êwiecie nowego typu spo∏eczeƒ-
stwa, zwanego spo∏eczeƒstwem informacyjnym. Dla budowania si∏y
konkurencyjnej Polski i jej regionów niezb´dna jest dalsza popularyza-
cja Internetu, szczególnie na obszarach wiejskich, liberalizacja rynku
telekomunikacyjnego, rozwój handlu poprzez Internet, zwi´kszenie
dost´pnoÊci i podniesienie wiedzy komputerowej ogó∏u ludnoÊci,
a przede wszystkim m∏odzie˝y. Technologie informacyjne powinny s∏u-
˝yç rozwojowi lokalnemu i regionalnemu, ochronie Êrodowiska i zacho-
waniu ró˝nic kulturowych, a tak˝e umo˝liwiaç dost´p do informacji
o dzia∏aniach podejmowanych przez administracj´ publicznà. Internet
jest najsilniejszym narz´dziem s∏u˝àcym redukowaniu zró˝nicowaƒ re-
gionalnych w dost´pie do informacji i us∏ug elektronicznych. Nowocze-
sne technologie, us∏ugi teleinformatyczne i multimedialne, na których
oparta b´dzie aktywnoÊç obywateli, mogà przyspieszyç rozwój polskiej
gospodarki, zwi´kszyç jej konkurencyjnoÊç i daç nowe miejsca pracy we
wszystkich regionach Polski.
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Wsparcie uzyskajà inicjatywy samorzàdów dotyczàce budowy infra-
struktury s∏u˝àcej rozwojowi spo∏eczeƒstwa informacyjnego w zakresie
rozbudowy regionalnych i lokalnych sieci teleinformatycznych oraz u∏a-
twiania dost´pu do Internetu w szko∏ach i instytucjach publicznych. Po-
wy˝sze wsparcie udzielane inicjatywom samorzàdów i innych podmio-
tów publicznych w ramach polityki rozwoju regionalnego b´dzie mia∏o
szczególne znaczenie dla rozwoju regionów peryferyjnych i terenów
s∏abo zurbanizowanych o niedostatecznej dost´pnoÊci komunikacyjnej,
w celu podniesienia ich atrakcyjnoÊci spo∏eczno-ekonomicznej.”20

„Kierunki dzia∏aƒ w ramach tego priorytetu polegaç b´dà zarówno na
oddzia∏ywaniu na rozwój i powstawanie nowych firm w sektorach zde-
finiowanych jako kluczowe z punktu widzenia potrzeb gospodarek re-
gionalnych, jak i wspieraniu transferu technologii oraz absorpcji inno-
wacji, a tak˝e wsparciu rozwoju turystyki, co mo˝e byç istotnym ele-
mentem restrukturyzacji obszarów przemys∏owych i rolniczych o du-
˝ych walorach Êrodowiskowych i kulturowych. Podmiotami obj´tymi
najszerszym zakresem dzia∏aƒ w ramach tego komponentu b´dà ma∏e
i Êrednie firmy. Skala udzielanej pomocy dla ich rozwoju b´dzie zró˝-
nicowana w zale˝noÊci od skali problemów strukturalnych wyst´pujà-
cych w danym województwie (np. w odniesieniu do jawnego i ukrytego
bezrobocia), a poziom wspó∏finansowania projektów rozwojowych b´-
dzie zgodny z poziomem ustalonym na podstawie ustawy o warunkach
dopuszczalnoÊci i nadzorowaniu pomocy publicznej dla przedsi´biorców.

W ramach tego priorytetu wyró˝nia si´ trzy cele szczegó∏owe:
a) stymulowanie lokalizacji inwestycji w regionie oraz wspieranie

rozwoju ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw (MSP),
b) wspieranie tworzenia i absorpcji innowacji, w tym transferu

nowoczesnych technologii,
c) rozwój turystyki, rekreacji i ochrona dziedzictwa kulturowego.”21

„Pomoc udzielana w ramach polityki rozwoju regionalnego paƒstwa
b´dzie przeznaczona zarówno na tworzenie nowych MSP, jak i wspar-
cie dla ju˝ istniejàcych, w tym na wsparcie procesów prywatyzacyj-
nych. Instrumenty wsparcia MSP b´dà ograniczone do kilku podsta-
wowych rozwiàzaƒ stosowanych w Unii Europejskiej, których efek-
tywnoÊç zosta∏a ju˝ dostatecznie zweryfikowana w warunkach pol-
skich. Obejmujà one zarówno instrumenty bezpoÊredniego wsparcia
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finansowego dla poszczególnych podmiotów, jak i wspierania instytu-
cji otoczenia biznesu.”22

G∏ówne grupy instrumentów stosowane w ramach tego celu obejmà;

„Pomoc finansowà przeznaczonà bezpoÊrednio dla przedsi´biorstw,
w tym:

Dotacje na zak∏adanie nowych przedsi´biorstw w sektorze MSP,
zwi´kszenie poziomu inwestycji i modernizacj´ MSP. Dotacje b´dà
przeznaczane na zak∏adanie nowych MSP, inwestycje modernizacyj-
ne (w tym wymian´ parku maszynowego), w wyniku których zostanà
utworzone nowe stanowiska pracy. Preferowane b´dà inwestycje,
w wyniku których przedsi´biorstwo zastosuje rozwiàzania innowa-
cyjne, energooszcz´dnà i sprzyjajàcà ochronie Êrodowiska technolo-
gi´. Dotacje b´dà przekazywane do MSP za pomocà regionalnych
i lokalnych systemów dotacji komplementarnych w stosunku do
dzia∏aƒ podejmowanych w ramach polityki horyzontalnej paƒstwa
w tym zakresie.”23

Zakoƒczenie

Jak wynika z opublikowanych w sierpniu 1999 r. przez amerykaƒskà fir-
m´ IDC Research danych, tworzàcych „The Information Society In-
dex”, najbardziej zinternetyzowanymi krajami Êwiata sà Stany Zjedno-
czone i Szwecja. Na trzecim miejscu uplasowa∏a si´ Finlandia.

Polska znalaz∏a si´ na doÊç odleg∏ym miejscu. O ile jednak Skandyna-
wia wiedzie prym wÊród krajów Europy Zachodniej, tak Polska jest,
zdaniem analityków z IDC i World Times ISI, niekwestionowanym, i to
od kilku lat, liderem w dziedzinie Internetu wÊród krajów Europy
Wschodniej – zarówno pod wzgl´dem liczby Internautów, jak i wdro-
˝eƒ Internetu w administracji paƒstwowej i samorzàdowej.24

Mi∏y obraz prawda? Niestety zosta∏ urealniony w tegorocznym raporcie
poÊwi´conym rozwojowi spo∏eczeƒstwa informacyjnego w krajach kandy-
dujàcych do Unii. Wynika z niego, ˝e straciliÊmy prymat w tej dziedzinie.

W 1999 roku liczba komputerów osobistych w Polsce si´gn´∏a 2,4 mln,
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czyli 6,2 na 100 mieszkaƒców. By∏o to o jednà czwartà wi´cej ni˝ w po-
przednim roku. Ale nasycenie komputerami by∏o wcià˝ cztery razy
mniejsze ni˝ w S∏owenii (25,3/100 wobec Êredniej 24,8/100 w UE
i 52/100 w USA) i dwukrotnie mniejsze ni˝ w Estonii (13,5/100).

W Czechach by∏o 10,7 PCetów na 100 mieszkaƒców, a na W´grzech –
7,4. Jeszcze szybciej ni˝ w Polsce liczba komputerów ros∏a na ¸otwie
(o jednà trzecià rocznie), gdzie by∏o ich ju˝ 8,2 na 100 mieszkaƒców,
a równie szybko w Rumunii, gdzie by∏o ich wcià˝ ledwie 2,7 na 100
mieszkaƒców (najni˝szy wskaênik wÊród kandydatów).

Najszybciej w regionie ros∏a ostatnio w Polsce liczba stron (witryn) in-
ternetowych. Od lipca 1999 roku do lipca 2000 roku zwi´kszy∏a si´ a˝
o 61 proc. do 228,7 tysi´cy. W po∏owie zesz∏ego roku by∏o ich 0,6 na 100
mieszkaƒców, gdy tymczasem w Estonii 2,3 (w Unii Êrednio 2,5),
w Czechach 1,4, na W´grzech 1,2 i w S∏owenii 1,1.

Liczba Internautów si´gn´∏a w Polsce w 1999 roku 2,32 mln, czyli 6,0
na 100 mieszkaƒców, przy czym gospodarstwa domowe stanowi∏y jed-
nà szóstà. W Estonii i S∏owenii by∏o po 13,0 na 100 mieszkaƒców, przy
czym w Estonii a˝ 8,0 stanowi∏y gospodarstwa domowe. W Bu∏garii by-
∏o zaledwie 2,5 Internautów na 100 mieszkaƒców.

Tymczasem Êrednia unijna si´ga∏a 15,5/100, a w USA by∏y ju˝ 52 przy-
∏àczenia do Internetu na 100 mieszkaƒców.

Strony internetowe mia∏o w 1999 roku 15 proc. polskich szkó∏. W S∏o-
wenii wskaênik ten si´ga∏ 57 proc., w Estonii 26 proc., a w Czechach
i na W´grzech po 19 proc. (Eurostat nie poda∏ porównywalnych danych
dla Unii). Najgorzej by∏o w Rumunii (1 proc.).

Wydatki zwiàzane z informatykà si´ga∏y w 1998 roku w Polsce 45 euro
na jednego mieszkaƒca, podczas gdy Êrednia dla wszystkich kandyda-
tów z Europy Ârodkowej i Wschodniej wynosi∏a 49 euro – od 121 euro
w S∏owenii i 117 w Czechach do 10 euro w Rumunii.

Liczba telefonów komórkowych w 1999 roku zwi´kszy∏a si´ w Polsce
o 105 proc. i zbli˝y∏a si´ do 4 mln. By∏o to 10,2 na 100 mieszkaƒców.
Ale w tym samym czasie liczba „komórek” wi´cej ni˝ potroi∏a si´ w S∏o-
wenii, gdzie nasycenie nimi si´gn´∏o 31,5 na 100 mieszkaƒców.

W Estonii by∏o 26,8/100, w Czechach 18,9/100 (Prawie 2 mln), a na W´-
grzech – 16,1/100. Najni˝szy wskaênik mia∏a Bu∏garia – 4,5/100. W tej
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dziedzinie Unia Europejska zdecydowanie przoduje na Êwiecie.
W 1999 roku mia∏a Êrednio 39,1 „komórek” na 100 mieszkaƒców, pod-
czas gdy USA – 31,7.25

Literatura

1. Christope Pannetier Realizacja regionalnej strategii rozwoju spo∏e-
czeƒstwa informacyjnego na przyk∏adzie regionu Nord-Pas de Calais,
w Problematyka Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego w strategiach rozwoju
województw. Materia∏y z konferencji, Warszawa 2000 r.

2. Dariusz Nowak-Nova, Program „eGmina” GórnoÊlàskiej Agencji
Rozwoju Regionalnego S.A. w Katowicach:
http://eGmina.silesia2000.pl, Katowice 4 wrzeÊnia 2000

3. Dariusz Nowak-Nova, „Silesia2000” jako platforma wspierajàca pro-
cesy inwestycyjne w gminach. Materia∏y konferencyjne. Wis∏a 2000

4. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r.
w sprawie niektórych aspektów prawnych us∏ug w spo∏eczeƒstwie infor-
macyjnym, a w szczególnoÊci handlu elektronicznego w obr´bie wolne-
go rynku („dyrektywa dotyczàca handlu elektronicznego”)

5. Jacek Konikowski, Internetowe miasto, wirtualna gmina,
Magazyn Internet, luty 2000

6. JETRO Japoƒski OÊrodek Handlu Zagranicznego: http://www.jetro.pl
7. Krzysztof G∏omb, Serwisy WWW polskich gmin i powiatów. Anno Do-

mini 2001, V Konferencja Miasta w Internecie, Zakopane,
czerwiec 2001

8. Narodowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2001-2006
9. Program Interkl@sa: http://www.interklasa.pl
10.Raport: e-business, Businessman Magazine, luty 2001
11.Statut Stowarzyszenia „Miasta w Internecie”:

http://www.miastawinternecie.pl
12.Webmaster. Magazyn profesjonalistów WWW:

http://webmaster.pckurier.pl/
13.W∏odzimierz Marciƒski, Idea Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego jako ele-

ment globalnej strategii rozwoju Unii Europejskiej
14.Wyzwania elektronicznej Europy. Dokument koƒcowy Konferencji

Spo∏eczeƒstwa Informacyjnego lokalnych i regionalnych samorzàdów
w Europie – EISCO 2000

192

25 Depesza PAP z 2 lutego 2001 r.



HANDEL ELEKTRONICZNY A PRAWO

Traple Konarski i Podrecki
Kancelaria adwokacka s.c.

Xawery Konarski

Marek Âwierczyƒski





1. Definicja handlu elektronicznego

Rozwój handlu elektronicznego wp∏ywa pozytywnie na przedsi´bior-
czoÊç poniewa˝ stwarza nowe mo˝liwoÊci zatrudnienia, stymuluje
wzrost gospodarczy i sprzyja inwestycjom w dziedziny innowacyjne.
Dalszy rozwój uzale˝niony jest w du˝ym stopniu od stworzenia odpo-
wiednich regulacji prawnych, wprowadzajàcych niezb´dny element
pewnoÊci dla wszystkich uczestników obrotu elektronicznego.

Przed przystàpieniem do omówienia podstawowych zagadnieƒ praw-
nych zwiàzanych z prowadzeniem dzia∏alnoÊci gospodarczej w Interne-
cie, nale˝y odpowiedzieç na pytanie czym jest handel elektroniczny
(ang. e-commerce). Zgodnie z najpowszechniej wyst´pujàcà definicjà
za handel elektroniczny uwa˝a si´ dokonywanie transakcji w zakresie
obrotu towarami i Êwiadczenia us∏ug przy u˝yciu Êrodków elektronicz-
nej komunikacji takich jak np. Internet.

W praktyce wyró˝niç nale˝y dwa podstawowe podzia∏y w zakresie han-
dlu elektronicznego. Pierwszy, który dotyczy sposobu wykonania umów
on-line i ma istotne znaczenie ze wzgl´dów podatkowych, obejmuje:
a) transakcje poÊrednie, w których sama procedura zawarcia umowy

odbywa si´ przez Internet, natomiast jej wykonanie nast´puje ju˝
poza siecià np. przes∏anie towarów zakupionych poprzez Internet.
Je˝eli przedmiotem umowy jest produkt materialny transakcja ma
zawsze charakter poÊredni.

b) transakcje bezpoÊrednie, w których nie tylko umowa jest zawierana
przez Internet, ale równie˝ zostaje ona ca∏kowicie wykonana przy
jego u˝yciu. Ta mo˝liwoÊç istnieje w odniesieniu do cz´Êci us∏ug oraz
produktów niematerialnych np. umowa dost´pu do serwisów infor-
macyjnych umieszczonych na stronach WWW.

W ramach drugiego podzia∏u, podstawà rozró˝nienia transakcji inter-
netowych jest podmiot, z którym przedsi´biorca zawiera umow´.
W zwiàzku z tym kryterium, transakcje dzieli si´ na:
a) transakcje B2B (Business to Business), które majà miejsce gdy oby-

dwoma stronami umowy sà przedsi´biorcy,
b) transakcje B2C (Business to Consumer), które majà miejsce gdy

jednà stronà umowy jest przedsi´biorca a drugà konsument.
Podzia∏ powy˝szy ma istotne znaczenie ze wzgl´du na przepisy w zakre-
sie ochrony konsumenta (porównaj poni˝ej punkt 6).
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2. Problematyka prawna handlu
elektronicznego

Podstawowym aktem prawnym w Unii Europejskiej, dotyczàcym pro-
wadzenia dzia∏alnoÊci gospodarczej w Internecie jest dyrektywa UE 
nr 2000/31 o niektórych prawnych aspektach us∏ug spo∏eczeƒstwa in-
formacyjnego w szczególnoÊci handlu elektronicznego we wspólnym
rynku. Na jej przepisach wzorowany jest projekt polskiej ustawy o us∏u-
gach teleinformacyjnych i handlu elektronicznym (zwanej dalej ustawà
o handlu elektronicznym). Oba te akty prawne nie regulujà jednak
w ca∏oÊci problematyki prawnej handlu elektronicznego. W zwiàzku
z tym, do dzia∏alnoÊci takiej zastosowanie znajdà tak˝e i przepisy in-
nych ustaw (np. dotyczàce ochrony konsumenta).

Z prawnego punktu widzenia, ka˝dy projekt z zakresu handlu elektro-
nicznego wymaga uwzgl´dnienia nast´pujàcych zagadnieƒ:
1. Sposoby zawierania umów on-line
2. Forma czynnoÊci prawnych w Internecie (podpis cyfrowy)
3. P∏atnoÊci internetowe
4. Ochrona konsumenta
5. Prawo autorskie
6. Problematyka prawna domen internetowych
7. Prawo danych osobowych
8. Prawo w∏aÊciwe (dotyczy projektów zagranicznych)
9. Podatki
Zagadnienia te zostanà omówione poni˝ej.

3. Umowy internetowe

W chwili obecnej zawieranie umów przez Internet, ze wzgl´du na brak
szczególnej regulacji prawnej, podlega przepisom kodeksu cywilnego.
Stosuje si´ zatem zasady ogólne zawierania umów, w szczególnoÊci do-
tyczàce trybu ofertowego (art. 66–70 k.c.), rokowaƒ (art. 72 k.c.) i prze-
targu (art. 701–704 k.c.). Ten ostatni sposób zawierania umów wyst´pu-
je w Internecie w postaci aukcji on-line.

Nale˝y podkreÊliç, ˝e ju˝ obecnie – mimo braku ustawy o handlu elek-
tronicznym – mo˝na w sposób skuteczny zawieraç umowy poprzez In-
ternet. Przesàdza o tym interpretacja art. 60 k.c.
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Jak wykazuje praktyka najpopularniejszymi procedurami zawierania
umów sà: a) zawarcie umowy z wykorzystaniem stron WWW, b) zawar-
cie umowy wy∏àcznie z wykorzystaniem poczty elektronicznej. W ra-
mach tej pierwszej procedury wyró˝niç mo˝na z kolei dwie charaktery-
styczne postacie stron WWW:
a) sklepy internetowe
b) platformy biznesowe

W przypadku witryn on-line prowadzonych w formie sklepów interne-
towych, najpowszechniejszym sposobem zawierania umów jest tryb
ofertowy (art. 66 i n. k.c.). Mo˝liwe sà przy tym dwie konstrukcje, w za-
le˝noÊci od oceny prawnej informacji umieszcznych przez przedsi´bior-
c´ na stronach WWW danego sklepu. W pierwszej sytuacji, informacje
o towarze lub us∏udze na stronie WWW stanowià ofert´, a do zawarcia
umowy dochodzi poprzez z∏o˝enie zamówienia przez klienta (np.po-
przez wype∏nienie formularza zakupu). W drugiej sytuacji, procedura
zawarcia umowy wyglàda nast´pujàco:
a) umieszczenie przez przedsi´biorc´ informacji o produkcie na stro-

nie WWW jest zaproszeniem do sk∏adania ofert,
b) przes∏anie zamówienia stanowi ofert´ z∏o˝onà przez klienta,
c) umowa zostaje zawarta z chwilà akceptacji oferty przez przedsi´-

biorc´ (w∏aÊciciela sklepu internetowego). Akceptacja ta mo˝e przy-
braç form´ bàdê przes∏ania potwierdzenia (np. pocztà elektronicz-
nà), bàdê przystàpienia do wykonania umowy np. poprzez przes∏a-
nie zamówionego towaru.

Ta druga procedura zawarcia umowy jest niewàtpliwie korzystniejsza
dla przedsi´biorcy, pozwala mu bowiem na swobodne podj´cie decyzji
co do zawarcia umowy.

W odniesieniu do drugiego rodzaju stron WWW tzn. platform bizneso-
wych zastosowanie znajdzie bàdê przedstawiony wy˝ej tryb ofertowy,
bàdê – znacznie cz´Êciej ni˝ w przypadku sklepów internetowych – tryb
przetargowy (art. 701-704 k.c.). DoÊç powszechà procedurà zawierania
umów w ramach platform biznesowych jest bowiem przeprowadzanie
aukcji na stronach WWW.

Pewnà specyfikà zawierania umów w ramach platform biznesowych jest
automatyzacja procedury. Zamówienia sk∏adane sà cz´sto bez udzia∏u
cz∏owieka, z wykorzystaniem wpisanych uprzednio do systemu infor-
macji (np. w sytuacji stwierdzenia braku w magazynie okreÊlonych pod-
zespo∏ów system automatycznie generuje zamówienie na danà iloÊç to-
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waru). Powszechnie przyjmuje si´, ˝e skutki prawne tak z∏o˝onych
oÊwiadczeƒ ponosi podmiot odpowiadajàcy za wprowadzenie informa-
cji do systemu.

Pewnà modyfikacj´ wy˝ej przedstawionych sposobów zawierania umów
poprzez strony WWW przewidujà przepisy projektu ustawy o handlu
elektronicznym. Istota tej modyfikacji sprowadza si´ do wprowadzenia
wymogu z∏o˝enia dodatkowego oÊwiadczenia o otrzymaniu przyj´cia
oferty. Procedura zawarcia umów wyglàdaç wi´c b´dzie nast´pujàco:
a) oferta,
b) przyj´cie oferty,
c) potwierdzenie otrzymania przyj´cia oferty.
W praktyce, z uwagi na powszechne korzystanie ze specjalnego opro-
gramowania (tzw. software agents), wprowadzenie wymogu zlo˝enia do-
datkowego oÊwiadczenia nie powoduje istotnych komplikacji w sposo-
bie zawierania umów internetowych.

Zarówno w obecnym stanie prawnym, jak i w projekcie ustawy o han-
dlu elektronicznym, zawieranie umów wy∏àcznie z wykorzystaniem
poczty elektronicznej, podlega innym – ni˝ przedstawione powy˝ej –
zasadom. Ró˝nice te polegajà przede wszystkim na uproszczeniu spo-
sobu zawarcia umowy. Charakter prawny oÊwiadczeƒ woli sk∏adanych
przy u˝yciu poczty elektronicznej nie wywo∏uje bowiem takich wàtpli-
woÊci jak w odniesieniu do stron WWW, w szczególnoÊci przes∏anie in-
formacji o produkcie wraz z cenà stanowi ofert´ w rozumieniu kodek-
su cywilnego.

4. Podpis elektroniczny

AtrakcyjnoÊç korzystania z Internetu w dzia∏alnoÊci gospodarczej wià-
˝e si´ przede wszystkim z takimi cechami tego medium jak szybkoÊç
i niskie koszty przesy∏ania informacji. Z drugiej strony, ten sposób ko-
munikacji mo˝e sprzyjaç nieuczciwym praktykom polegajàcym na
wchodzeniu w stosunki handlowe przez osoby podajàce si´ za kogoÊ in-
nego, zmianach treÊci dokumentów przesy∏anych przez Internet czy
unikaniu ponoszenia konsekwencji prawnych zwiàzanych z oÊwiadcze-
niami woli sk∏adanymi w sieciach komputerowych. Powy˝sze zagro˝e-
nia negatywnie wp∏ywajà na poczucie bezpieczeƒstwa i pewnoÊci obro-
tu handlowego w Internecie, w sposób istotny ograniczajàc iloÊç zawie-
ranych transakcji.
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W zwiàzku z tym, szczególne znaczenie ma uchwalona w dniu 18 wrze-
Ênia 2001 r. ustawa o podpisie elektronicznym, wzorowana na przepi-
sach Unii Europejskiej (dyrektywa UE nr 1999/93). Wejdzie ona w ˝y-
cie po up∏ywie 9 miesi´cy od jej publikacji w Dzienniku Ustaw. Zasad-
niczym celem ustawy jest wprowadzenie regulacji dotyczàcych zasad
i skutków prawnych korzystania z podpisów elektronicznych (w miejsce
podpisów w∏asnor´cznych), jak i przyznawania certyfikatów elektro-
nicznych poÊwiadczajàcych to˝samoÊç osób korzystajàcych z tego ro-
dzaju podpisu.

Podpisem elektronicznym sa dane w postaci elektronicznej, które wraz
z dokumentem, do którego zosta∏y do∏àczone, s∏u˝à do identyfikacji
osoby sk∏adajàcej podpis elektroniczny. Skutki prawne w ten sposób
podpisanych dokumentów majà byç zrównane ze skutkami dokumen-
tów zawierajàcych podpis w∏asnor´czny. Najpowszechniej stosowanym
rodzajem podpisu elektronicznego jest podpis cyfrowy. Opiera si´ on
na skomplikowanych metodach szyfrowania danych. Dzi´ki temu, od-
biorca podpisanego w ten sposób dokumentu, mo˝e sprawdziç to˝sa-
moÊç nadawcy, jak i to, czy dokument po jego podpisaniu nie zosta∏
zmodyfikowany (np. przez osob´ trzecià, która go przechwyci∏a w trak-
cie sieciowej transmisji).

Ze wzgl´du na fakt, ˝e podpis elektroniczny nie jest powiàzany z danà
osobà w sposób naturalny tak jak tradycyjny podpis w∏asnor´czny, po-
s∏ugiwanie si´ nim musi byç potwierdzone przez odpowiedni certyfikat.
Takie certyfikaty sà wydawane odp∏atnie przez specjalne instytucje, po
sprawdzeniu to˝samoÊci osoby, której przydzielone zosta∏y dane s∏u˝à-
ce do tworzenia danego podpisu elektronicznego.

Pos∏ugiwanie si´ podpisami elektronicznymi b´dzie mieç du˝e znacznie
w obrocie elektronicznym. Wynika to tak˝e z faktu, ˝e niektóre czynno-
Êci powinny byç sporzàdzone na piÊmie np. umowa dotyczàca prawa
o wartoÊci powy˝ej 2000 z∏, umowa po˝yczki ponad 500 z∏ czy umowa
pe∏nomocnictwa. W takich wypadkach pos∏ugiwanie si´ nowym narz´-
dziem umo˝liwi spe∏nienie wymogu pisemnej formy czynnoÊci praw-
nych (art. 78 k.c.). Przedsi´biorcom b´dzie tak˝e ∏atwiej udowodniç
w sàdzie fakt zawarcia umowy przedstawiajàc dane w postaci elektro-
nicznej. WejÊcie w ˝ycie ustawy powinno równie˝ usprawniç komunika-
cj´ z administracjà publicznà. Ustawa nak∏ada na organy administracji
obowiàzek przystosowania sposobu dzia∏ania urz´dów do przyjmowa-
nia dokumentów w postaci elektronicznej.
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5. P∏atnoÊci internetowe

Internetowe metody p∏atnoÊci mo˝na podzieliç na p∏atnoÊci tradycyjne
i elektroniczne. Obecnie nadal najcz´Êciej stosowane sà te pierwsze
metody (np. p∏atnoÊç za zaliczeniem pocztowym lub gotówkà przy od-
biorze towaru).

Coraz wi´kszego znaczenia nabierajà jednak p∏atnoÊci elektroniczne,
w tym przede wszystkim przy u˝yciu kart p∏atniczych. Przewiduje si´, ˝e
w przysz∏oÊci powszechnie stosowane b´dà równie˝ pieniàdze elektro-
niczne stanowiàce odpowiednik tradycyjnych pieni´dzy.

Ârodki pozwalajàce na dokonywanie p∏atnoÊci przez Internet nazywa
si´ ∏àcznie elektronicznymi instrumentami p∏atniczymi. Obecnie przy-
gotowywana jest odr´bna ustawa poÊwi´cona tym sposobom p∏atnoÊci
(projekt ustawy o elektronicznych instrumentach p∏atnicznych).

Poni˝ej opisane zostanà dwa sposoby dokonywania p∏atnoÊci elektro-
nicznych: karty p∏atnicze i pieniàdze elektroniczne.

a) karty p∏atnicze

Obecnie polskie prawo zawiera jedynie ramowà regulacj´ kart p∏atni-
czych. O sposobie pos∏ugiwania si´ kartami p∏atniczymi decydujà wi´c
przede wszystkim postanowienia umów zawieranych pomi´dzy posia-
daczami kart a ich wystawcami. Dla przedsi´biorców podstawowe zna-
czenie majà umowy z centrami autoryzujàcymi transakcje on-line. Do-
konanie p∏atnoÊci przez Internet przy u˝yciu danych znajdujàcych si´
na kartach wymaga wspó∏dzia∏ania nast´pujàcych podmiotów:
a) przedsi´biorcy przyjmujàcego zap∏at´,
b) centrum autoryzacyjnego tzn. instytucji poÊredniczàcej w transak-

cjach (np.eCard),
c) wystawcy karty p∏atniczej (np. banku).

Zap∏aty w internetowych sklepach mo˝na dokonaç za pomocà tzw. wy-
puk∏ych kart p∏atniczych, które umo˝liwiajà obcià˝enie konta banko-
wego tylko na podstawie przes∏anych danych: numeru, okresu wa˝no-
Êci karty oraz nazwy jej posiadacza.

W praktyce pos∏ugiwania si´ kartami p∏atniczymi nale˝y szczególnà
uwag´ zwróciç na zakres odpowiedzialnoÊci poszczególnych podmio-
tów bioràcych udzia∏ w transakcji. Dosyç cz´sto zdarza si´ bowiem sy-
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tuacja nieuprawnionego pos∏ugiwania si´ danymi karty p∏atniczej.
W tym zakresie mo˝na wyró˝niç w szczególnoÊci nast´pujàce sposoby
ich uzyskiwania:
a) generowanie numerów karty p∏atniczej (przy pomocy specjalnych

programów)
b) wykorzystanie danych z istniejàcych kart, dotyczy to sytuacji:

– kart skradzionych lub zgubionych
– przepisania danych z rachunku bàdê karty
– dzia∏aƒ nieuczciwych sprzedawców
– w∏amaƒ do systemów komputerowych

Z punktu widzenia przedsi´biorców szczególnie istotne znaczenie ma
roz∏o˝enie ryzyka zwiàzanego z pos∏u˝eniem si´ przez nieuczciwego
kontrahenta danymi karty nale˝àcej do innej osoby. W chwili obecnej,
kwestia ta regulowana jest wy∏àcznie postanowieniami umów z centra-
mi autoryzacyjnymi. Jak wykazuje praktyka, w wi´kszoÊci przypadków,
w odniesieniu do transakcji internetowych ryzyko takie przenoszone jest
na przedsi´biorców (np. w sytuacji zakwestionowania transakcji przez
posiadacza karty, której dane zosta∏y u˝yte niezgodnie z jego wolà).

Istotnym przepisem dotyczàcym p∏atnoÊci dokonywanych przy u˝yciu
kart (w tym i poprzez Internet) jest art. 14 ustawy z dnia 2 marca 2000 r.
o ochronie niektórych praw konsumentów oraz odpowiedzialnoÊci za
szkod´ wyrzàdzonà przez produkt niebezpieczny. Przepis ten przyzna-
je konsumentowi mo˝liwoÊç wystàpienia o uniewa˝nienie p∏atnoÊci,
w przypadku, gdy w niew∏aÊciwy sposób u˝yto jego karty p∏atniczej
w zwiàzku z zawarciem umów na odleg∏oÊç. Zastosowanie tego przepi-
su ograniczone jest jednak do sytuacji dokonania p∏atnoÊci przez posia-
dacza karty (np. w sytuacji obcià˝enia rachunku kwotà wy˝szà ni˝
uzgodniona w transakcji). Przepis ten nie mo˝e byç natomiast podsta-
wà do uniewa˝nienia p∏atnoÊci, a co za tym idzie najcz´Êciej samej
transakcji, dokonanej przez osob´ trzecià (np. w sytuacji kradzie˝y lub
utraty karty). W takim przypadku, jak to ju˝ wskazano powy˝ej, zasto-
sowanie znajdà wy∏àcznie postanowienia umowy zawartej pomi´dzy
przedsi´biorcà a centrami autoryzacyjnymi.

Rozliczenie p∏atnoÊci kartami kredytowymi pociàga za sobà stosunko-
wo wysokie koszty; ten instrument p∏atniczy nie nadaje si´ zatem, w od-
ró˝nieniu od pieni´dzy elektronicznych, do transakcji o mniejszej war-
toÊci.
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b) pieniàdze elektroniczne

Pieniàdze elektroniczne stanowià funkcjonalny odpowiednik znaków
pieni´˝nych b´dàcych w powszechnym u˝yciu. Projektowane regulacje
prawne (projekt polskiej ustawy o elektronicznych instrumentach p∏at-
niczych) przewidujà uznanie pieni´dzy elektronicznych za równowa˝ne
z tradycyjnymi pieni´dzmi. Pod poj´ciem pieni´dzy elektronicznych ro-
zumie si´ jednostki w postaci plików komputerowych, posiadajàce pew-
nà pieni´˝nà wartoÊç np. 1 z∏otego. P∏acenie polega na przes∏aniu przez
klienta odpowiedniej iloÊci takich jednostek (plików) przedsi´biorcy.

Obecnie niezb´dnym warunkiem korzystania z pieni´dzy elektronicz-
nych jest posiadanie, zarówno przez klienta jak i przedsi´biorc´, konta
w banku lub we wspó∏pracujàcych bankach. Podstawà prawnà funkcjo-
nowania pieni´dzy elektronicznych jest umowa zawarta pomi´dzy
klientem a bankiem.

W celu przeciwdzia∏ania dowolnemu kopiowaniu plików i wielokrotne-
mu p∏aceniu tymi samymi jednostkami, system p∏atnoÊci jest zabezpie-
czony skomplikowanymi metodami szyfrowania. Warto zauwa˝yç, ˝e
pieni´dzmi elektronicznymi mo˝na p∏aciç tak˝e anonimowo.

Pieniàdze elektroniczne pozwalajà tak˝e na dokonywanie mikrop∏at-
noÊci. Umo˝liwiajà one dokonywanie przez Internet transakcji o niskiej
wartoÊci pieni´˝nej np. kilku groszy. Powinno mieç to istotne znaczenie
i wp∏ynàç na rozwój zupe∏nie nowego sektora dzia∏alnoÊci handlowej
polegajàcego na udost´pnianiu us∏ug czy towarów niematerialnych
wielu u˝ytkownikom, p∏acàcych drobne op∏aty za dost´p do nich.

6. Ochrona konsumenta

W odniesieniu do transakcji B2C tzn. zawieranych pomi´dzy przedsi´-
biorcami a konsumentami ci pierwsi powinni mieç na uwadze przepisy
z zakresu ochrony konsumenta. Przez prawo konsumenckie rozumie
si´ przepisy znajdujàce si´ w rozmaitych aktach prawnych regulujàcych
stosunki prawne, w których uczestniczà konsumenci. Dla handlu elek-
tronicznego fundamentalne znaczenie ma ustawa z 2 marca 2000
o ochronie niektórych praw konsumentów oraz odpowiedzialnoÊci za
szkod´ wyrzàdzonà przez produkt niebezpieczny (Dz. U. Nr 22, poz.
271, 2000 r.), wprowadzajàca do polskiego porzàdku prawnego regula-
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cje zawarte w dyrektywie UE nr 97/7. Jeden z rozdzia∏ów ustawy po-
Êwi´cony jest zawieraniu umów na odleg∏oÊç.

Umowy zawierane na odleg∏oÊç sà definiowane jako umowy zawierane
z konsumentami bez jednoczesnej obecnoÊci obu stron, przy wykorzy-
staniu Êrodków porozumiewania si´ na odleg∏oÊç, je˝eli kontrahentem
konsumenta jest przedsi´biorca, który w taki sposób zorganizowa∏ swo-
jà dzia∏alnoÊç.

Ustawa odnosi si´ zarówno do „tradycyjnych”, jak i elektronicznych
form porozumiewania si´ na odleg∏oÊç. W zwiàzku z tym przepisy usta-
wy znajdà zastosowanie równie˝ w odniesieniu do transakcji zawiera-
nych przy u˝yciu Internetu (np. poprzez strony WWW).

Poj´cie „konsument” obejmuje: „wszystkie osoby, które zawar∏y umo-
w´ z przedsi´biorcà w celu bezpoÊrednio nie zwiàzanym z dzia∏alnoÊcià
gospodarczà”.

Ochrona konsumenta jest oparta na trzech zasadniczych za∏o˝eniach:
a) po pierwsze, konsument powinien przed zawarciem umowy zostaç

powiadomiony o szeregu jej istotnych postanowieƒ, takich jak kosz-
ty oraz termin i sposób dostawy, miejsce i sposób sk∏adania rekla-
macji, termin w jakim informacja o cenie ma charakter wià˝àcy etc.
(art. 9). Informacje, te w przypadku transakcji internetowych powin-
ny byç uwidocznione na ekranie monitora (np. na stronie WWW).

b) po drugie, najpóêniej w momencie rozpocz´cia spe∏nienia Êwiadcze-
nia, przedsi´biorca (np. w∏aÊciciel sklepu internetowego) powinien
na piÊmie potwierdziç wi´kszoÊç spoÊród informacji podanych przed
zawarciem umowy. Obowiàzek ten, na∏o˝ony w art. 9.3, ma na celu
unikni´cie niebezpieczeƒstwa zmiany wczeÊniej podanych informa-
cji przez przedsi´biorc´, jak i u∏atwienie konsumentowi w razie spo-
ru udowodnienia, na jakich warunkach umowa zosta∏a zawarta. Po
wejÊciu w ˝ycie ustawy o podpisie elektronicznym przedsi´biorca
b´dzie móg∏ przes∏aç potwierdzenie w postaci elektronicznej pod
warunkiem pos∏u˝enia si´ bezpiecznym podpisem elektronicznym.

c) po trzecie, konsument ma prawo odstàpienia od umowy, bez podania
przyczyn, w terminie 10 dni od dnia wydania rzeczy tj. w istocie od dnia
wys∏ania towaru przez przedsi´biorc´ (art.544 k.c.). Termin 10-dniowy
ulega przed∏u˝eniu do 3 miesi´cy je˝eli przedsi´biorca uchybi∏ obo-
wiàzkowi potwierdzenia i nie poÊwiadczy∏ na piÊmie postanowieƒ umo-
wy. W przypadku umów pewnego rodzaju, okreÊlonych w art. 10 ust. 3
ustawy, konsumentowi nie przys∏uguje jednak prawo odstàpienia.
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Jak wykazuje praktyka, istotnym zagadnieniem zwiàzanym z ochronà
konsumenta jest problematyka zawarcia umów przy u˝yciu tzw. wzor-
ców umownych. Transakcje internetowe prawie zawsze zawierane sà
bowiem w oparciu o uprzednio ju˝ przygotowane przez przedsi´biorc´
internetowego ogólne warunki umów (wzorce umowne), wprowadzone
najcz´Êciej do formularza zamówienia wyst´pujàcego na stronie
WWW. W zwiàzku z tym, do umów on-line, zastosowanie znajdà prze-
pisy kodeksu cywilnego dotyczàce tzw. wzorców umownych 
(art. 384–385 k.c.). W odniesieniu do umów zawieranych z konsumen-
tami, ustalone przez przedsi´biorc´ ogólne warunki umów, wzory
umów, regulaminy wià˝à drugà stron´ tylko wówczas, gdy zosta∏y jej
dor´czone przy zawarciu umowy. W przypadku Internetu z dor´cze-
niem mamy na pewno do czynienia przy przes∏aniu wzorców pocztà
elektronicznà. Sporne natomiast pozostaje czy skutecznym dor´cze-
niem ogólnych warunków umów jest ich umieszczenie na stronach
WWW. Naszym zdaniem nale˝y opowiedzieç si´ za takà wyk∏adnià,
o ile konsument ma zapewnionà mo˝liwoÊç wydrukowania wzorca.

7. Prawo autorskie

Przedsi´biorcy prowadzàcy w∏asne serwisy internetowe powinni mieç
na wzgl´dzie ryzyko naruszania praw autorskich podmiotów trzecich
w zakresie materia∏ów umieszczanych w ramach w∏asnej strony WWW.
Ochronie podlegajà dobra niematerialne jakimi sà utwory.

Materia∏y zamieszczane na stronach serwisów WWW zasadniczo po-
dzieliç mo˝na na:
a) materia∏y chronione prawem autorskim takie jak utwory dzienni-

karskie, naukowe, ró˝nego rodzaju opracowania analityczne, tabele,
wykresy, dzie∏a fotograficzne, utwory multimedialne, programy
komputerowe, bazy danych, strony www

b) materia∏y nie podlegajàce ochronie na gruncie ustawy o prawie au-
torskim (proste informacje prasowe, akty normatywne i ich projekty)

Zasadniczo wyró˝niç mo˝na dwa sposoby korzystania w ramach serwi-
su stron WWW z dóbr chronionych prawem autorskim:
a) przejmowanie do zasobów portalu
b) odes∏ania do stron (linking)

204



Wykorzystanie utworów chronionych prawem autorskim mo˝e si´ od-
byç albo na podstawie umowy z podmiotem uprawnionym albo na pod-
stawie przepisu ustawy (art. 25 lub art. 29 ustawy o prawie autorskim
prawach pokrewnych). Przepis art. 25 ustawy znajdzie zastosowanie je-
dynie wówczas, gdy w ramach serwisu prowadzona jest ukazujàca si´
periodycznie gazetka lub biuletyn internetowy. Innym przepisem ze-
zwalajàcym na przejmowanie utworów chronionych prawem autorskim
do zasobów stron serwisu WWW prowadzonego przez inny podmiot,
jest art. 29 ustawy dotyczàcy tzw. prawo cytatu. Przej´cie takie nie mo-
˝e jednak dotyczyç ca∏oÊci utworu, lecz tylko jego fragmentu, koniecz-
ne jest równie˝ podanie êród∏a cytowania.

W sytuacji, w której brak jest przes∏anek powo∏ania si´ na przepisy o do-
zwolonym u˝ytku publicznym podstawà wykorzystania utworów chronio-
nych w postaci przej´cia do zasobów jest zgoda podmiotu uprawnionego
(wyra˝ona w postaci umowy przeniesienia opraw bàdê umowy licencyjnej).

Innà formà korzystania z utworów chronionych sà odes∏ania do stron
zawierajàcych utwory (linking). Mimo braku stosownego orzecznictwa
polskiego nale˝y przyjàç, i˝ nie dochodzi do naruszenia prawa autor-
skiego w przypadku tzw. deep linking, czyli odes∏aƒ do podstron umiesz-
czonych w ramach innego serwisu WWW. W pewnych wyjàtkowych sy-
tuacjach praktyki te mogà podlegaç jednak ocenie z punktu widzenia
przepisów ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

8. Problematyka prawna domen 
internetowych

Wraz z rosnàcym wykorzystaniem Internetu w prowadzonej przez po-
szczególne podmioty dzia∏alnoÊci gospodarczej, coraz wi´kszego zna-
czenia nabiera w∏aÊciwe wybranie adresu internetowego (domeny in-
ternetowej). Pod poj´ciem domeny internetowej nale˝y rozumieç s∏ow-
ny zapis adresu numerycznego przyporzàdkowanego do danego kom-
putera pod∏àczonego do sieci. Transmisja danych pomi´dzy kompute-
rami odbywa si´ w oparciu o adresy numeryczne, niepowtarzalne dla
ka˝dego z nich (np.194.178.86.66). Ich zapami´tanie stanowi∏oby dla
cz∏owieka istotnà trudnoÊç. W zwiàzku z tym, stworzony zosta∏ system
s∏ownych adresów domenowych (domain names). Adres internetowy
sk∏adajàcy si´ z domen ma analogicznà budow´ do adresu numerycz-
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nego, któremu odpowiada (np.). Zamiana adresu domenowego na ad-
res numeryczny, a wi´c adres zapisany w postaci zrozumia∏ej dla kom-
puterów i umo˝liwiajàcy dzi´ki temu transmisj´ danych jest mo˝liwy
dzi´ki systemowi DNS (Domain Names System). Organizacjà koordy-
nujàcà przyznawanie domen na Êwiecie jest ICANN. Organizacja ta za-
wiera umowy z tzw. rejestratorami krajowymi, upowa˝niajàc ich do za-
rzàdzania domenami krajowymi (np. .de,.uk,.pl). W Polsce podmiotem
taki jest Naukowa i Akademicka Sieç Komputerowa (NASK), która
jest jedynym podmiotem uprawnionym do rejestracji domen najwy˝-
szego stopnia .pl. Rejestracja jakichkolwiek domen z koƒcówkà .pl
mo˝liwa jest wi´c wy∏àcznie w oparciu o umow´ zawartà z NASK.

W przypadku rejestracji domen w NASK nie jest konieczne, by wnio-
skodawca by∏ podmiotem posiadajàcym siedzib´ lub adres zamieszka-
nia w Polsce. Brak jest równie˝ ograniczeƒ co do iloÊci rejestrowanych
adresów. NASK nie stawia równie˝ wymagaƒ co do iloÊci znaków, któ-
re musi posiadaç domena.

Podstawowà zasadà przy rejestracji adresów internetowych jest zasada
pierwszeƒstwa zg∏oszenia. Z kolei, specyfika adresów internetowych po-
lega na tym, ˝e ka˝dy adres jest niepowtarzalny. Zarejestrowanie adresu
o danej nazwie powoduje, ˝e ˝adna inna firma o tej nazwie nie mo˝e ju˝
zarejestrowaç takiego adresu. Wielokrotna rejestracja danej nazwy jako
domeny nie jest technicznie mo˝liwa. Mo˝na wi´c powiedzieç, ˝e posia-
dacz domeny uzyskuje poprzez rejestracj´ faktycznà wy∏àcznoÊç jej u˝y-
wania. Sytuacja ta mo˝e prowadziç do powstania konfliktów, w szczegól-
noÊci wówczas, gdy nazwa u˝yta w danej domenie jest zbie˝na ze zna-
kiem towarowym przys∏ugujàcym innemu podmiotowi. W przypadku,
gdy cz´Êcià adresu domenowego jest cudzy znak towarowy, uprawniony
do tego znaku podmiot mo˝e domagaç si´ ochrony prawnej i w konse-
kwencji usuni´cia adresu domenowego, pomimo jego zarejestrowania
w NASK, w przypadku ∏àcznego spe∏nienia nast´pujàcych warunków:
a) adres domenowy musi byç u˝ywany w obrocie gospodarczym w cha-

rakterze znaku towarowego tj. s∏u˝yç identyfikacji towarów i us∏ug.
b) adres domenowy musi byç u˝ywany bezprawnie tj. bez zgody pod-

miotu uprawnionego do znaku towarowego na jego u˝ycie
c) adres domenowy musi byç u˝ywany na terytorium Polski, przy czym

niekoniecznie musi to byç adres w domenie.pl
d) adres domenowy musi byç u˝ywany w sposób stwarzajàcy niebezpie-

czeƒstwo wprowadzenia odbiorców w b∏àd co do pochodzenia towa-
rów i us∏ug przez niego identyfikowanych.
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Rejestracja domeny mo˝e stanowiç równie˝ czyn nieuczciwej konku-
rencji. Zgodnie z ustawà o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji czynem
nieuczciwej konkurencji jest dzia∏anie sprzeczne z prawem lub dobry-
mi obyczajami, je˝eli zagra˝a lub narusza interes innego przedsi´bior-
cy lub klienta (art.3). Za dzia∏anie jednoznacznie naruszajàce dobre
obyczaje powszechnie przyjmuj´ si´ rejestracj´ domeny zawierajàcej
element cudzego znaku towarowego celem jej dalszej odsprzeda˝y
podmiotom uprawnionym do znaku.

Je˝eli przedsi´biorca rejestruje domen´ o nazwie identycznej lub po-
dobnej do oznaczenia innego przedsi´biorcy i przez to stwarza zagro-
˝enie wprowadzenia w b∏àd co do swej to˝samoÊci, to przedsi´biorca
którego interes jest zagro˝ony takim dzia∏aniem mo˝e powo∏aç si´ na
art.5 ustawy. Warunkiem jest jednak posiadanie tej samej klienteli
przez podmiot rejestrujàcy spornà domen´ i podmiot uprawniony do
oznaczenia przedsi´biorstwa u˝ytego w domenie.

Innym przyk∏adem nieuczciwej konkurencji jest u˝ywanie cudzych zna-
ków towarowych lub innych oznaczeƒ (np. nazw przedsi´biorstw)
w opisie strony WWW. Chodzi tu o sytuacj´, gdy powo∏ana jest w nie-
widocznym opisie nazwa innego przedsi´biorstwa lub cudzy znak towa-
rowy. Opis ten, choç niewidoczny dla u˝ytkowników sieci, jest jednak
rozpoznawany przez internetowe wyszukiwarki.

9. Dane osobowe a transakcje internetowe.

Funkcjonowanie Internetu nierozerwalnie zwiàzane jest z przetwarza-
niem danych osobowych. Ka˝da z us∏ug Êwiadczonych w Internecie (np.
e-mail, uczestnictwo w newsgroups etc.) pociàga za sobà, w zasadzie,
dalsze przetwarzanie informacji osobowych. Dane osobowe wykorzy-
stywane sà równie˝ w zwiàzku z transakcjami e-commerce (szczególnie
w przypadku dzia∏aƒ B2C), jak i dzia∏aniami marketingowymi.
W zwiàzku z tym, do dzia∏alnoÊci w ramach handlu elektronicznego
znajdà zastosowanie równie˝ i przepisy ustawy o ochronie danych oso-
bowych z dnia 29 sierpnia 1997 r. (Dz. U. nr nr 133, poz.883).

Danymi osobowymi sà w Êwietle polskiej ustawy wszystkie te informa-
cje, które dajà si´ powiàzaç z konkretnà osobà fizycznà. Danymi oso-
bowymi sà zarówno te informacje, które wprost umo˝liwiajà ustalenie
to˝samoÊci osoby fizycznej (np. imi´, nazwisko), jak i informacje, które
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pozwalajà na okreÊlenie to˝samoÊci osoby, do których si´ odnoszà, do-
piero w po∏àczeniu z innymi danymi posiadanymi przez podmiot zbie-
rajàcy dane. Za dane osobowe uwa˝a si´ wi´c wszelkie informacje do-
tyczàce osoby fizycznej o ustalonej to˝samoÊci albo dajàcej si´ zidenty-
fikowaç. Przyjmuj´ si´, ˝e charakter taki ma wi´kszoÊç adresów poczty
elektronicznej, w szczególnoÊci wówczas, gdy w ich treÊci zawarte sà in-
formacje pozwalajàce na okreÊlenie to˝samoÊci tej osoby (np. adres
Xawery.Konarski@traple.pl).

Przedsi´biorcy prowadzàcy dzia∏alnoÊç gospodarczà przy u˝yciu Inter-
netu (np. w ramach sklepów internetowych) sà administratorami da-
nych osobowych w rozumieniu ustawy. Powinni zatem przestrzegaç
okreÊlonych w ustawie obowiàzków, w tym przede wszystkim obowiàz-
ku informacyjnego (art.24 i 25), rejestracyjnego (art.41 i n.), czy prze-
twarzania danych osobowych wy∏àcznie w oparciu o podstaw´ prawnà
wskazanà w ustawie (art.23).

W przypadku przetwarzania danych osobowych w zwiàzku z dzia∏alno-
Êcià e-commerce, szczególnie istotne jest w∏aÊciwe spe∏nienie obowiàz-
ku informacyjnego tj. wskazanie podmiotowi danych osobowych (kon-
trahentowi) na jakie cele zbierane od niego informacje osobowe b´dà
przetwarzane. Prawid∏owe okreÊlenie tych celów wyznacza nam zakres
dopuszczalnego przetwarzania danych w przysz∏oÊci. Zgodnie z jednà
z fundamentalnych zasad prawa danych osobowych, przetwarzanie da-
nych osobowych nie mo˝e bowiem odbywaç si´ w celach niezgodnych
z celami, na które dane zosta∏y zebrane, a wi´c – w praktyce – z celami
o których zosta∏ poinformowany podmiot danych osobowych w chwili
zawierania transakcji. Z zasadà tà wià˝e si´ nierozerwalnie zagadnienie
powtórnego wykorzystania danych osobowych zebranych w zwiàzku
z transakcjami elektronicznymi. Najcz´stszym sposobem takiego
„wtórnego” wykorzystania danych jest marketing internetowy.
W zwiàzku z tym, konieczne jest, aby – ju˝ przy zawieraniu transakcji –
podmiot danych osobowych by∏ informowany o mo˝liwoÊci wykorzysta-
nia jego danych w przysz∏oÊci równie˝ na potrzeby marketingowe.
W klauzuli powinny znaleêç si´ równie˝ takie informacje jak to, czy da-
ne b´dà przetwarzane tylko na potrzeby marketingowe danego admini-
stratora danych, czy te˝ innych podmiotów i czy w zwiàzku z tym zebra-
ne dane osobowe majà byç udost´pniane osobom trzecim.
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10. Prawo w∏aÊciwe

W przypadku, gdy polski przedsi´biorca b´dzie prowadzi∏ dzia∏alnoÊç
handlowà przez Internet, skierowanà do zagranicznych podmiotów,
powinien mieç na uwadze, jakie prawo krajowe reguluje dana transak-
cj´. Wyró˝niç nale˝y dwie sytuacje: a) wskazanie prawa w∏aÊciwego za-
warte jest w konwencji mi´dzynarodowej lub b) w braku konwencji
mi´dzynarodowej, badanie prawa w∏aÊciwego nast´puje w oparciu
o przepisy prawa prywatnego mi´dzynarodowego, w którym prowadzo-
na jest dzia∏alnoÊç gospodarcza i w którym dochodzona jest ochrona
prawna. W praktyce najcz´Êciej stosowany jest wybór prawa przez stro-
ny. Przyk∏adowo, polski przedsi´biorca b´dzie móg∏ skutecznie wybraç
prawo polskie jako w∏aÊciwe dla zawieranych umów z kontrahentami
majàcymi siedzib´ lub miejsce zamieszkania na terytorium wi´kszoÊci
krajów europejskich.

W przypadku mi´dzynarodowej sprzeda˝y towarów przez Internet za-
stosowanie znajdà przepisy konwencji Narodów Zjednoczonych
o umowach mi´dzynarodowej sprzeda˝y towarów. Zast´puje ona co do
zasady przepisy krajowe dotyczàce umów sprzeda˝y. W po∏àczeniu
z przepisami ustawy modelowej Komisji Narodów Zjednoczonych ds.
mi´dzynarodowego prawa handlowego o handlu elektronicznym regu-
luje kwestie zwiàzane z zawieraniem i wykonaniem transakcji interne-
towych i ustala jednolite zasady prowadzenia takiego handlu.

11. Podatki

W praktyce pojawiajà si´ problemy zwiàzane z opodatkowaniem han-
dlu elektronicznego. WàtpliwoÊci budzi okreÊlenie charakteru docho-
dów z transakcji internetowych oraz sposobu nak∏adania na nie podat-
ku VAT regulowanego przez ustaw´ o podatku od towarów i us∏ug oraz
o podatku akcyzowym.

Transakcje zawierane przez Internet dotyczàce towarów, które sà do-
starczane w tradycyjny sposób, nie powodujà problemów podatkowych.
Zasady ich opodatkowania nie ró˝nià si´ bowiem od tych, które regu-
lujà np. sprzeda˝ wysy∏kowà na podstawie katalogu czy sprzeda˝ towa-
ru na podstawie zamówienia z∏o˝onego w inny sposób, w szczególnoÊci
za pomocà telefonu czy faksu. Jednak˝e próby opodatkowania nabycia
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np. programu komputerowego, oferowanego w sieci w postaci pliku
przesy∏anego bezpoÊrednio do komputera nabywcy, mo˝e powodowaç
wàtpliwoÊci natury prawnopodatkowej. Dotychczas tylko kilka krajów
wypracowa∏o oficjalne stanowisko co do zasad opodatkowania prowa-
dzenia dzia∏alnoÊci gospodarczej przez Internet.

Pomimo wskazanych trudnoÊci uwa˝a si´, ˝e handel elektroniczny po-
winien podlegaç takim samym zasadom opodatkowania jak handel
prowadzony w tradycyjnej formie. Dlatego nale˝y stwierdziç, ˝e do-
chód uzyskiwany w transakcjach dokonywanych za poÊrednictwem In-
ternetu b´dzie opodatkowany wed∏ug tych samych zasad, co dochód
przedsi´biorcy prowadzàcego dzia∏alnoÊç gospodarczà konwencjonal-
nymi metodami.

W odniesieniu do podatków poÊrednich takich jak VAT podatek nale-
˝y pobieraç w miejscu, gdzie nast´puje konsumpcja towaru lub us∏ug.
Powstaje tu kwestia zaznaczona we wst´pie artyku∏u a zwiàzana
z przedmiotem transakcji internetowych – towarów i us∏ug.

W odniesieniu do towarów zasady opodatkowania nie budzà wi´kszych
wàtpliwoÊci. Mogà si´ one pojawiç w odniesieniu do us∏ug Êwiadczo-
nych na drodze elektronicznej. Pewnà komplikacj´ powoduje obrót na
poziomie mi´dzynarodowym.

Ustawa definiuje towary jako rzeczy ruchome, wszelkie postacie ener-
gii, budynki, budowle i ich cz´Êci wymienione w klasyfikacji na podsta-
wie przepisów o statystyce publicznej. Dlatego towary niematerialne
jak np. informacje nie sà traktowane jako towary. Mo˝na je jednak za-
kwalifikowaç jako Êwiadczenie us∏ug. Tak wynika równie˝ z regulacji
Unii Europejskiej. Istnieje równie˝ poglàd, ˝e takie produkty nie pod-
legajà w ogóle opodatkowaniu.

Chwila, w której powstaje obowiàzek podatkowy z tytu∏u wysy∏kowej
sprzeda˝y towarów jest uzale˝niony od sposobu zap∏aty za zamówiony
towar. Przepisy regulujà szczegó∏owo jedynie sprzeda˝ za zaliczeniem
pocztowym. W odniesieniu do zap∏aty kartà p∏atniczà nale˝y stosowaç
przepisy ogólne tzn. obowiàzek powstaje z chwilà wystawienia faktury,
nie póêniej ni˝ 7 dni od wydania towaru lub z chwilà przyj´cia zaliczki
w kwocie przewy˝szajàcej 50% ceny towaru.

Sposób dokumentowania sprzeda˝y wysy∏kowej zale˝y od tego czy na-
bywcà jest przedsi´biorca czy konsument. W pierwszym wypadku do-
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kumentacja fakturà VAT nast´puje na zasadach ogólnych. W drugim
wypadku wystawia si´ jà jedynie na ˝àdanie osoby.

Ustawa w odniesieniu do us∏ug stanowi, ˝e je˝eli zamówienie i wykona-
nie us∏ugi odbywa si´ przy u˝yciu Internetu uznaje si´ je za Êwiadczone
w miejscu gdzie sà one faktycznie wykonywane. W odniesieniu do us∏ug
mi´dzynarodowych mo˝e prowadziç to do podwójnego opodatkowania.

Polskie w∏adze podatkowe nie przedstawi∏y dotychczas oficjalnej inter-
pretacji przepisów podatkowych w zakresie handlu elektronicznego.
Powodem jest ograniczona liczba transakcji zawieranych w Polsce za
poÊrednictwem Internetu.

Adres internetowy kancelarii:
www.traple.pl
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Glosariusz

BANER – forma graficzna, zazwyczaj prostokàtna, klikni´cie na którà
powoduje przeniesienie Internauty do serwisu reklamodawcy

CPA – cost per action – koszt poniesiony przez reklamodawc´ za wyko-
nanie okreÊlonego dzia∏ania przez Internaut´ (np.: wype∏nienie ankie-
ty, przystàpienie do konkursu, pobranie programu)

CPC – cost per clik – koszt poniesiony przez reklamodawc´ na dopro-
wadzenie do klikni´cia na baner

CPL – cost per lead – koszt poniesiony przez reklamodawc´ na wywo-
∏anie okreÊlonej reakcji konsumenta np.: wype∏nienie formularza lub
wzi´cia udzia∏u w konkursie

CPS – cost per sale – koszt poniesiony przez reklamodawc´ na dopro-
wadzenie do sprzeda˝y produktów

CTR – wyra˝enie procentowe iloÊci klikni´ç na baner w przeliczeniu na
iloÊç wyÊwietleƒ. CTR=2 oznacza, ˝e na 100 wyÊwietleƒ 2 banery zosta-
∏y klikni´te, w wyniku czego u˝ytkownik zosta∏ przeniesiony na stron´
reklamodawcy

GIF, JPG, FLESZ, HTML – najpopularniejsze formaty banerów inter-
netowych

HTML – podstawowy „j´zyk“ tworzenia stron internetowych

INTERSTITIALS –forma reklamy polegajàca na wype∏nieniu ca∏ego
okna przeglàdarki treÊcià reklamowà, trwa kilka sekund i jest porówny-
wana do reklamy telewizyjnej

LISTA MAILINGOWA – mechanizm internetowy umo˝liwiajàcy prze-
s∏anie poczty elektronicznej do wszystkich osób, które zapisa∏y si´ na li-
Êcie. Mechanizm umo˝liwia równie˝ zapisywanie i wypisywanie si´ z li-
sty

MAILING – wysy∏ka informacji z wykorzystaniem poczty elektronicz-
nej. Taka informacja mo˝e byç przes∏ana w formacie txt lub html.

SPONSORING –forma reklamy polegajàca na wyeksponowaniu
w sponsorowanym serwisie elementów graficznych lub tekstowych pro-
mujàcych sponsora
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WSKAèNIK INTERAKCJI – okreÊla jaki procenta osób, które klikn´-
∏y na baner, wykona∏y okreÊlonà czynnoÊç zaplanowanà przez reklamo-
dawc´ (wzi´cie udzia∏u w konkursie, zarejestrowanie w serwisie, pobra-
nie programu itp.)

ACROBAT READER – czytnik dokumentów w formacie PDF stworzo-
nych w programie Adobe Acrobat. Mo˝e byç u˝ywany jako oddzielny
program lub jako plug-in integrujàcy si´ z przeglàdarkà. Ta ostatnia
funkcja sprawia, i˝ jest wygodnym narz´dziem do przeglàdania doku-
mentów PDF osadzanych na stronach WWW.

ACTIVEX – opracowany przez Microsoft zbiór technologii, protoko-
∏ów oraz interfejsów programowych (API) s∏u˝àcych do tworzenia
i przesy∏ania przez Internet wykonywalnego kodu. ActiveX umo˝liwia
m.in. wspó∏u˝ytkowanie informacji przez ró˝ne aplikacje oraz dost´p
do funkcji systemowych. Programy pisane w technologii ActiveX (for-
manty ActiveX) sà samowystarczalnymi obiektami, wykorzystywanymi
m.in. w celu tworzenia interaktywnych aplikacji i multimedialnych ele-
mentów na stronach WWW.

ADMINISTRATOR SYSTEMU – osoba nadzorujàca funkcjonowanie
systemu informatycznego i jego wykorzystywanie przez u˝ytkowników;
odpowiada m.in. za w∏aÊciwà organizacje i ochron´ danych w systemie,
przydziela u˝ytkownikom zasoby pami´ci zewn´trznej, prawa dost´pu
do informacji zgromadzonych w systemie, programów i urzàdzeƒ kom-
puterowych wchodzàcych w sk∏ad systemu

ADMINISTRATOR SIECI – osoba odpowiedzialna za ustawienie,
konserwacje i napraw´ uszkodzeƒ sieci komputerowej

ADRES IP – (ang. IP address) unikatowy adres maszyny w sieci Inter-
net. Format adresu to cztery jednobajtowe liczby oddzielone kropkami,
np. 157.158.1.3.

ANALYST’S NOTEBOOK – oprogramowanie stanowiàce podsystem
systemu ALERT; jest to zestaw programów komputerowych majàcych
za zadanie zapewnienie pomocy analitykom przy tworzeniu graficznej
informacji prezentacji

ALIAS – nazwa zast´pcza, umowna, pseudonazwa. Krótki i ∏atwy do za-
pami´tania identyfikator wskazujàcy na pewne urzàdzenie lub zasób
(np. zmiennà, plik) i zast´pujàcy bardziej skomplikowanà nazw´ takie-
go urzàdzenia lub zasobu.
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ANIMOWANY GIF – plik graficzny w formacie GIF zawierajàcy ani-
macj´. Spotykany jako element stron WWW, np. baner reklamowy.

APLET JAVY – aplet napisany w j´zyku Java, do∏àczany do stron
WWW. Program taki Êciàgany jest przez przeglàdark´ i wykonywany
w komputerze u˝ytkownika. Aplet Javy wykonuje zazwyczaj jakieÊ za-
danie, np. tworzy i wyÊwietla animacj´, dokonuje obliczeƒ wed∏ug po-
danych przez u˝ytkownika danych, itp.

ATTACHMENT – patrz za∏àcznik

AUDIOKONFERENCJA – system dyskusyjny sk∏adajàcy si´ z zespo∏u
po∏àczonych paneli mikrofonowe – g∏oÊnikowych, w które wyposa˝eni
sà wszyscy uczestnicy dyskusji; szczególnà rol´ pe∏ni wyró˝niony panel
przewodniczàcego umo˝liwiajàcy sterowanie porzàdkiem dyskusji

BANKOWOÂå INTERNETOWA – [ang. internet banking] – system
udost´pnienia wszystkich us∏ug i informacji instytucji finansowych
w Internecie; us∏ugi finansowe mogà byç dost´pne przez zwyk∏à prze-
glàdark´ WWW, a tak˝e przez inne elektroniczne kana∏y jak WAP,
SMS i e-mail, IVR, Cali Center, kioski transakcyjne

BANER – [ang. banner] pasek reklamowy wyÊwietlany na stronach
WWW. Klikni´cie w baner przenosi u˝ytkownika do wybranej strony
WWW og∏oszeniodawcy.

BAZA DANYCH – [ang. database] uporzàdkowany zbiór danych, dajà-
cy si´ ∏atwo przeszukiwaç. W szczególnoÊci w Internecie bazà danych
mo˝e byç zbiór artyku∏ów, list dyskusyjnych, spis u˝ytkowników danej
sieci, interaktywne bazy danych dost´pne przez WWW itp.

CACHE – specjalny katalog w przeglàdarce WWW, gromadzàcy grafi-
k´ wczytywanà w trakcie przeglàdania zasobów sieci. Gdy po raz kolej-
ny si´gamy do tej samej strony, przeglàdarka wczytuje na ekran grafik´
z cache’a, a nie z Internetu, co znacznie przyspiesza wczytanie ca∏ej
strony i oszcz´dza czas. Im wi´kszy cache, tym wi´ksza mo˝liwoÊç ma-
gazynowania grafiki. Optymalna pojemnoÊç powinna si´gaç 10-15
megabajtów.

CD-ROM – [ang. CD-ROM, Compact Disk – Read Only Memory] –
cyfrowy noÊnik informacji w formie p∏yty kompaktowej o pojemnoÊci
ok. 650 MB
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CENTRUM PRACY ZDALNEJ – rodzaj telecentrum, komercyjny
oÊrodek przeznaczony dla ludzi pracujàcych poza siedzibà pracodawcy
(telepraca), dzi´ki któremu mo˝na wykonywaç czynnoÊci poza biurem

CERTYFIKAT CYFROWY – zaszyfrowany plik zawierajàcy informacje
identyfikacyjne dotyczàce u˝ytkownika lub serwera, które sà u˝ywane
do sprawdzania to˝samoÊci; nazywany równie˝ certyfikatem uwierzy-
telnienia; nazywany jest certyfikatem klienta, jeÊli zosta∏ wydany u˝yt-
kownikowi albo certyfikatem serwera, jeÊli zosta∏ wydany administrato-
rowi serwera

CERTYFIKAT KLIENTA – (Certyfikat cyfrowy) dzia∏a w podobny spo-
sób, jak prawo jazdy lub paszport; certyfikat klienta mo˝e zawieraç
szczegó∏owe informacje identyfikacyjne dotyczàce organizacji, która
wydala certyfikat

CERTYFIKATY SERWERÓW – unikatowe, cyfrowe identyfikatory,
które stanowià podstaw´ funkcji zabezpieczeƒ SSL serwerów sieci
Web; certyfikaty serwerów, otrzymywane od cieszàcych si´ powszech-
nym zaufaniem, specjalnych organizacji, dostarczajà u˝ytkownikom
sposobu uwierzytelnienia witryny sieci Web

CHAT – [pogaw´dka] bezpoÊrednia rozmowa w sieci, prowadzona na
bie˝àco przez dwóch lub wi´cej u˝ytkowników za pomocà tekstu wpisy-
wanego w specjalnym okienku

COOKIE – opracowany przez firm´ Netscape Communications me-
chanizm przechowywania stanu (keep state) klienta przy kolejnych za-
daniach kierowanych do serwera. Pozwala zapami´tywaç informacje
o u˝ytkownikach korzystajàcych z us∏ug internetowych. Uzupe∏nienie
protoko∏u HTTP, w którym nie przewidziano takich mo˝liwoÊci.

CSS – [ang. Cascading Style Sheets, Kaskadowe arkusze stylów] pozwa-
lajà zdefiniowaç wyglàd poszczególnych elementów strony WWW; za po-
mocà arkuszy stylów mo˝na kontrolowaç sposób formatowania tekstu
zamieszczonego pomi´dzy znacznikami HTML; “kaskadowoÊç” oznacza
mo˝liwoÊç z∏o˝enia kilku stylów w celu uzyskania konkretnego efektu

CYFROWY CERTYFIKAT – [ang. digital certificate] porcja danych
(zwykle zapisana w pliku tekstowym) stanowiàca rodzaj gwarancji przy
wymianie informacji w Sieci. Potwierdza to˝samoÊç osoby bàd˝ organi-
zacji, bezpieczeƒstwo serwera lub witryny, autentycznoÊç programu,
dokumentu, wiadomoÊci e-mail, itp. Cyfrowe certyfikaty tworzone sà
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w oparciu o silne metody kryptograficzne zapewniajàc wysoki poziom
pewnoÊci. Ich wydawaniem zajmujà si´ Urz´dy Certyfikacyjne (Certifi-
cation Autohorities).

CYFROWY PODPIS – [ang. digital signature] oznaczenie dokumentu
poÊwiadczajàce jego autentycznoÊç. Cyfrowe podpisy stosowane sà naj-
cz´Êciej w korespondencji elektronicznej, która wymaga ca∏kowitej pew-
noÊci, ˝e przekazywane informacje nie zosta∏y zmienione (zafa∏szowane)
i ˝e pochodzà od osoby podajàcej si´ za nadawc´. Je˝eli treÊç wiadomo-
Êci jest poufna, dodatkowo zastosowaç mo˝na równie˝ szyfrowanie

CYFRYZACJA P¢TLI ABONENCKIEJ – [ang. digitalization] – wpro-
wadzanie technik transmisji sygna∏ów cyfrowych w ∏àczach abonenc-
kich zmierzajàce do ujednolicenia i integracji sieci telekomunikacyj-
nych; budowana w ten sposób sieç zapewnia abonentom transmisj´
wszelkiego typu informacji wy∏àcznie w postaci cyfrowej, bez wyst´po-
wania odcinków analogowych; cyfryzacja p´tli abonenckiej wprowadza
znacznà popraw´ jakoÊci Êwiadczonych us∏ug (eliminacj´ przes∏uchów,
redukcj´ szumów, zak∏óceƒ i zniekszta∏ceƒ)

DHTML – [ang. Dynamiczny HTML] zestaw nowatorskich funkcji pro-
gramu Internet Explorer w wersji 4.0, których mo˝na u˝ywaç do two-
rzenia dokumentów HTML dynamicznie zmieniajàcych swoja zawar-
toÊç i prowadzàcych interakcje z u˝ytkownikiem; u˝ywajàc funkcji
DHTML autorzy mogà dodawaç efekty specjalne do stron sieci Web
bez korzystania z programów strony serwera

DIAL-UP – po∏àczenie z Internetem realizowane poprzez modem pod-
∏àczony do komputera domowego, który ∏àczy si´ z us∏ugodawcà inter-
netowym

DOKUMENT HTML – plik tekstowy zawierajàcy w∏aÊciwà treÊç doku-
mentu oraz znaczniki j´zyka HTML. Na treÊç sk∏adajà si´ dowolne
znaki drukowalne, natomiast znaczniki okreÊlajà sposób prezentacji
treÊci – ich interpretacjà zajmuje si´ przeglàdarka internetowa. Wyni-
kiem jest wyÊwietlana na ekranie strona WWW – patrz te˝ HTTP

DOMENA INTERNETOWA – [ang. Internet domain] – domena ko-
munikacyjna b´dàca elementem architektury sieci Internet, jest s∏ow-
nym zapisem internetowego adresu komputera; internetowa prze-
strzeƒ nazw domen jest podzielona zarówno pod wzgl´dem instytucjo-
nalnym, jak i ze wzgl´du na po∏o˝enie geograficzne
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DOWNLOAD – pobieranie pliku z innego komputera

DVD – [ang. Digital Yersatiie Disc] – rodzaj noÊnika danych o wymia-
rach p∏yty kompaktowej, ale o wi´kszych mo˝liwoÊciach, wykorzystywa-
ny zarówno do przechowywania danych jak i filmów, maksymalna po-
jemnoÊç to oko∏o 17 GB

EDYTOR TEKSTU – program komputerowy pomagajàcy w redagowa-
niu tekstów; edytory tekstu sta∏y si´ powszechnie u˝ywane wraz z roz-
powszechnieniem mikrokomputerów; zasadniczym usprawnieniem
w porównaniu z maszyna do pisania jest mo˝liwoÊç tworzenia i formo-
wania tekstu (z klawiatury) w pami´ci komputera i oglàdanie go ca∏y
czas na ekranie monitora przed wydrukowaniem

ELEKTRONICZNY BIZNES – [ang. e-business, electronic business]
biznes prowadzony przez Internet. Zawieranie kontraktów, przesy∏anie
dokumentów, prowadzenie telekonferencji, pozyskiwanie nowych kon-
taktów, wyszukiwanie informacji, etc. Elektroniczny biznes nie powi-
nien byç mylony z e-commerce (elektronicznym handlem), który ogra-
nicza si´ do promocji i sprzeda˝y artyku∏ów w Sieci.

ELEKTRONICZNY HANDEL – [ang. e-commerce, electronic com-
merce] kupno i sprzeda˝ towarów oraz us∏ug w Internecie, ze szczegól-
nym uwzgl´dnieniem WWW. Najcz´Êciej spotykanà formà e-commerce
sà sklepy internetowe, w których 24 godziny na dob´, 7 dni w tygodniu,
klienci mogà wygodnie wyszukiwaç, oglàdaç i kupowaç artyku∏y pos∏u-
gujàc si´ wirtualnym koszykiem i dokonujàc zap∏aty kartà kredytowà.

ECONTENT – program b´dàcy cz´Êcià inicjatywy eEurope 2002 – An
Information Society for Ali, jego celem jest popieranie i stymulowanie
korzystania z zasobów cyfrowych oraz promowanie ró˝norodnoÊci j´zy-
kowej i kulturowej w sieci, inicjatywa ta skupia si´ na polepszeniu jako-
Êci informacji w sieci Internet oraz rozpowszechnianiu tych treÊci
w wielokulturowym i wieloj´zycznym Êrodowisku

EDUKACJA INFORMACYJNA – edukacja z zakresu wykorzystania
technologii informacyjnych i komunikacyjnych

EDUKACJA USTAWICZNA – [ang. permanent education] – sta∏e od-
nawianie i doskonalenie kwalifikacji ogólnych i zawodowych; wspó∏cze-
sny model edukacji, zgodnie z którym kszta∏cenie nie ogranicza si´ do
okresu nauki w szkole, lecz trwa, w ró˝nych formach, przez ca∏e ˝ycie
cz∏owieka
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eEUROPE – pe∏na nazwa: eEurope 2002 – Aƒ Information Society for
Ali – [eEurope 2002 -Spo∏eczeƒstwo Informacyjne dla Wszystkich] –
inicjatywa Komisji Europejskiej i paƒstw cz∏onkowskich której celem
jest modernizacja i umocnienie europejskiej gospodarki informacyjnej
w krajach Unii Europejskiej

eEUROPE+ – inicjatywa krajów kandydujàcych do Unii Europejskiej,
wzorowana na eEurope, majàca na celu rzeczywistà integracj´ ze struk-
turami unijnymi i rozwój gospodarczy paƒstw kandydujàcych

ELEKTRONICZNE INSTRUMENTY P¸ATNICZE – instrumenty
pieniàdza elektronicznego oraz inne instrumenty umo˝liwiajàce ich po-
siadaczowi dost´p do Êrodków pieni´˝nych na odleg∏oÊç oraz dokony-
wanie operacji przy u˝yciu elektronicznych noÊników informacji

FAQ – [ang.Frequently Asked Questions, Cz´sto zadawane pytania]
pliki w sieci Internet zawierajàce wszystkie odpowiedzi na najcz´Êciej
zadawane pytania z danej dziedziny; ka˝da lista dyskusyjna ma swój
w∏asny FAQ; akronim celowo kojarzy si´ z wulgarnym wyrazem w j´zy-
ku angielskim

FORMULARZ – element strony WWW pozwalajàcy w sposób interak-
cyjny pobieraç informacje od odwiedzajàcego. Na formularz mogà
sk∏adaç si´ pola tekstowe, pola wyboru, rozwijane menu, listy opcji, etc.

FORUM – odpowiednik listy dyskusyjnej

FTP – [ang. File Transfer Protocol] – dzia∏ajàcy na zasadzie klient-ser-
wer protokó∏ umo˝liwiajàcy przesy∏anie plików przez Internet; FTP
jest najpopularniejszà metodà kopiowania plików z odleg∏ego kompu-
tera do lokalnego lub odwrotnie

Gb/s – [ang. Gigabit per second] – Gigabity na sekund´, miara przepu-
stowoÊci ∏àcza

GEANT- program, który przewiduje powstanie europejskiej sieci mul-
tigigabitowej, nast´pcy sieci TEN-155; udzia∏ w jej rozwijaniu bierze
krajowa akademicka sieç szerokopasmowa POL-34

GOSPODARKA ELEKTRONICZNA – [ang. e-economy] – produk-
cja, reklama, sprzeda˝ i dystrybucja produktów poprzez sieci telein-
formatyczne

GOSPODARKA OPARTA NA WIEDZY – [ang. knowledge-based eco-
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nomy] – gospodarka, w której wiedza jest g∏ównym czynnikiem produk-
tywnoÊci i wzrostu gospodarczego (przed pracà i kapita∏em, surowcami
i energià); zasadniczà rol´ w gospodarce opartej na wiedzy odgrywa in-
formacja, edukacja i technologie, w szczególnoÊci technologie informa-
cyjne i komunikacyjne.

GPRS – [ang. Genera∏ Packet Radio Service] – rozwini´cie systemu ko-
munikacji GSM, które umo˝liwia bezprzewodowà transmisj´ danych
z wykorzystaniem protoko∏u IP oraz przesy∏anie plików i korzystanie
z sieci Internet za poÊrednictwem telefonu komórkowego

GPS – [ang. Global Positioning System] – system pozycjonowania glo-
balnego; satelitarny system do identyfikacji po∏o˝enia obiektów na ku-
li ziemskiej

GRAFIKA BITMAPOWA – sposób opisu obrazu graficznego polegajà-
cy na podziale obszaru wyÊwietlania na pojedyncze punkty (piksele).
Ka˝demu pikselowi przyporzàdkowane jest jego po∏o˝enie w obrazie
oraz kolor. Grafika bitmapowa przypomina wi´c mozaik´ z∏o˝onà z du-
˝ej liczby oddzielnych “p∏ytek”.

GRUPA DYSKUSYJNA – [ang. news group] wyodr´bnione formalnie
miejsce w Internecie, w którym mo˝na wymieniaç z innymi osobami in-
formacje i poglàdy na okreÊlone tematy, zdefiniowane przez zawartoÊç
grupy dyskusyjnej. Grupà dyskusyjnà nazywamy tak˝e osoby uczestni-
czàce w tej wymianie, które dokona∏y subskrypcji.

GRAFIKA WEKTOROWA – sposób opisu obrazu oparty na formu∏ach
matematycznych. W przeciwieƒstwie do tradycyjnej grafiki bitmapowej
(opierajàcej si´ na zapami´tywaniu koloru i po∏o˝enia pojedynczych
pikseli), grafika wektorowa zachowuje informacje o tworzàcych kszta∏-
ty obiektów liniach oraz krzywych – w∏àczajàc ich po∏o˝enie oraz barw´.

GSM – [ang. Global System for Mobile Telecommunication] – Global-
ny System dla Komunikacji Ruchomej; cyfrowy system radiotelefonii
u˝ywany przez operatorów telefonii komórkowej; wykorzystuje pasma
900 MHz i 1800 MHz

GSM-R – [ang. GSM – Railway] wersja GSM, radiowy system ∏àczno-
Êci dla potrzeb kolei

HANDEL ELEKTRONICZNY – [ang. e-commerce] – zawieranie
transakcji handlowych za poÊrednictwem sieci teleinformatycznych,
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po∏àczone z dokonywaniem p∏atnoÊci za towary i us∏ugi, z pomini´ciem
bezpoÊredniego kontaktu mi´dzy stronami

HAS¸O – [ang. Password] za pomocà has∏a mo˝emy zabezpieczaç pro-
gramy, istotne dane oraz po∏àczenia online przed dost´pem osób nie-
upowa˝nionych; has∏o to kilka znaków, które nale˝y podaç, aby uzyskaç
dost´p, czy to do danych, czy do programu komputerowego; ze wzgl´-
dów praktycznych has∏o nie powinno byç ∏atwe do odgadni´cia; nie po-
winno to byç wiec ani nazwisko, ani data urodzenia

HIPER¸ÑCZE – [tak˝e: hiper∏àcznik, hiperodsy∏acz, ∏àcznik, odsy∏acz,
odnoÊnik, hiperlink, link] element dokumentu elektronicznego prowa-
dzàcy do innego fragmentu tego samego dokumentu lub do dokumen-
tu znajdujàcego si´ w zupe∏nie innej lokalizacji (np. na odleg∏ym serwe-
rze internetowym).

HIPERMEDIA – komputerowa metoda prezentacji powiàzanych ze so-
bà informacji tekstowych, obrazów w postaci cyfrowej, sekwencji filmo-
wych i zapisów d˝wi´kowych; wskazanie widocznych na ekranie moni-
tora komputerowego rysunków lub wyró˝nionych fragmentów tekstu
powoduje wyÊwietlenie obrazów lub filmów, odtworzenie zapisów
d˝wi´kowych; hipermedia sà coraz cz´Êciej stosowane do udost´pnia-
nia informacji u˝ytkownikom sieci komputerowych

HOME BANKING – niektóre banki oferujà klientom mo˝liwoÊç kon-
trolowania kont i obracania pieni´dzmi na odleg∏oÊç za pomocà kom-
putera, a wiec na przyk∏ad z domu; jeÊli wiec zechcemy przekazaç
gdzieÊ jakàÊ sum´ pieni´dzy, czy kazaç sobie wydrukowaç wyciàg z kon-
ta, wystarczy po∏àczyç si´ z bankiem za pomocà modemu

HOME PAGE – dokument WWW wyÊwietlany jako pierwszy po po∏à-
czeniu si´ pod zadany adres; tak˝e: w∏asna strona u˝ytkownika

HTTP – [ang. HyperText Transfer Protocol] specjalny protokó∏ prze-
znaczony dla transferu dokumentów hipertekstowych; podstawowy
protokó∏, za pomocà którego komunikujà si´ klienci i serwery sieci
Web; HTTP jest protoko∏em poziomu aplikacji dla rozproszonych,
wspó∏pracujàcych ze sobà, hipermedialnych systemów informacyjnych;
jest to generyczny, bezstanowy protokó∏ zorientowany obiektowo; ce-
cha protoko∏u HTTP jest mo˝liwoÊç wpisywania i negocjacji reprezen-
tacji danych, dzi´ki czemu systemy mogà byç budowane niezale˝nie od
rodzaju transferowanych danych
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ICT – [ang. Information and Communication Technologies] – techno-
logie informacyjne i komunikacyjne

IDA – [ang. Interchange of Data between Administrations] – ogólno-
europejska sieç telematyczna dla administracji

INFORMATYKA – [ang. computer science, informatics] – obejmuje: l)
dyscyplin´ naukowà i ga∏à˝ wiedzy, dotyczàce przetwarzania informacji
przy u˝yciu Êrodków technicznych (komputerów), 2) dziedzin´ dzia∏al-
noÊci gospodarczej zwiàzanà z produkcjà komputerów i ich oprogra-
mowania, budowà systemów informatycznych i ich zastosowaniami
w gospodarce. W perspektywie informatyka obejmowaç b´dzie stero-
wanie procesami technologicznymi, transportowymi eto.

INFORMATYZACJA – zastosowanie systemów informatycznych w go-
spodarce

INFRASTRUKTURA TELEKOMUNIKACYJNA – podstawowe urzà-
dzenia i instytucje, niezb´dne do Êwiadczenia us∏ug w zakresie teleko-
munikacji

INTELIGENTNE KARTY – patrz karta mikroprocesorowa

INTELIGENTNE SYSTEMY WSPOMAGANIA TRANSPORTU -
patrz ITS

INTERNET – informatyczna globalna sieç komputerowa oparta na
protokole komunikacyjnym TCP/IP [ang. Transfer Control Proto-
col/Intemet Protocol] – najwi´ksza sieç komputerowa na Êwiecie, z∏o-
˝ona z tysi´cy mniejszych sieci, ∏àczy oÊrodki akademickie, instytucje
edukacyjne i rzàdowe, laboratoria badawcze, organizacje, itp.

INTERNET EXPLORER – graficzna przeglàdarka WWW udost´pnia-
na bezp∏atnie przez firm´ Microsoft. Tak˝e nazwa pakietu obejmujàce-
go oprócz przeglàdarki m.in. klienta poczty elektronicznej i grup dysku-
syjnych Outlook Express, edytor stron WWW Front Page Express, pro-
gram komunikacyjny NetMeeting oraz program do pogaw´dek Chat.

INTRANET – [ang. intranet] – wewn´trzna, wydzielona sieç przedsi´-
biorstwa oparta na rozwiàzaniach stosowanych w Internecie: tych sa-
mych standardach, protoko∏ach i programach

IP – [ang. Internet Protocol] – protokó∏ komunikacyjny, na którym
opiera si´ wymiana danych w sieci Internet.
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ISA – [ang. Intelligent Speed Adaptation] – inteligentny ogranicznik
pr´dkoÊci; system informujàcy kierowc´ o przekroczeniu pr´dkoÊci do-
puszczalnej na danym obszarze, doradzajàcy mu ograniczenie pr´d-
koÊç, a nawet posiadajàcy mo˝liwoÊç aktywnego wp∏ywaç na pr´dkoÊç
pojazdu

ISDN – [ang. Integrated Services Digital Network] – Sieç Cyfrowa z In-
tegracjà Us∏ug; zintegrowana telekomunikacyjna sieç cyfrowa, w której
wykorzystuje si´ te same centrale i ∏àcza do Êwiadczenia ró˝nych us∏ug
telekomunikacyjnych; mo˝e wspó∏pracowaç z innymi sieciami u˝ytku
publicznego

ISO – [ang. The Intemational Organization for Standardization] –
Mi´dzynarodowa Organizacja Normalizacyjna; za∏o˝ona w 1947 r.,
z siedzibà w Genewie; skupia krajowe organizacje normalizacyjne
(w tym Polski Komitet Normalizacyjny); zajmuje si´ opracowywaniem
norm mi´dzynarodowych ISO; u∏atwia mi´dzynarodowà wymian´ dóbr
i us∏ug oraz wspó∏prac´ naukowà, technicznà, ekonomicznà

ITS – [ang. Inteligent Transport Systems] – Inteligentne Systemy Trans-
portowe; systemy wspomagajàce transport poprzez liczne zastosowanie
zaawansowanych technologii informacyjnych i komunikacyjnych celem
podniesienia jego efektywnoÊci; technologie te s∏u˝à najcz´Êciej do
zdalnego zbierania, przetwarzania, przechowywania i przesy∏ania da-
nych g∏ównie poprzez urzàdzenia zainstalowane w pojazdach lub
w otoczeniu drogi

IRC – [ang. Internet Relay Chat] program typu klient-serwer, dzi´ki
któremu osoby z dowolnego miejsca na Êwiecie mogà ze sobà rozma-
wiaç w czasie rzeczywistym. ∑àczà si´ w tym celu z tzw. serwerem IRC
i do∏àczajà do kana∏u, na którym chcà dyskutowaç. Mo˝liwe jest rów-
nie˝ przesy∏anie plików pomi´dzy rozmówcami.

Java – wprowadzony w 1995 roku przez Sun Microsystems, obiektowy
j´zyk programowania niezale˝ny od platformy sprz´towej i systemowej

JAVASCRIPT – JavaScript jest obiektowym j´zykiem skryptowym dla
dokumentów HTML (po stronie klienta) lub serwerów wspó∏pracujà-
cych z JavaScript. JavaScript pozwala na tworzenie programów, które
sà niezale˝ne od sprz´tu i które mogà byç uruchamiane poprzez Inter-
net. U˝ywajàc JavaScript mo˝na tworzyç dynamiczne strony HTML,
które reagujà na zachowanie osoby przeglàdajàcej stron´ i dajà dost´p
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do danych poprzez specjalne obiekty, pliki i relacyjne bazy danych. Jed-
nym s∏owem, dzi´ki JavaScript mo˝na osiàgnàç obecnie efekty, które
do niedawna by∏y mo˝liwe tylko za wykorzystaniem skomplikowanych
programów CGI

jpg – format graficzny stosowany w Internecie

KARTA MIKROPROCESOROWA – [ang. smart card] – uniwersalny
noÊnik danych wzbogacony o bardzo rozbudowanà struktur´ zabez-
pieczeƒ; umieszczony bezpoÊrednio na karcie ko-procesor kryptogra-
ficzny pozwala wykonywaç krytyczne operacje (na przyk∏ad podpis cy-
frowy); podstawowe zastosowania kart to: ochrona procesu logowa-
nia u˝ytkowników, kontrola dost´pu, zapewnienie niezaprzeczalnoÊci
(podpis cyfrowy), systemy lojalnoÊciowe, systemy kart p∏atniczych,
systemy wykorzystujàce limitowany dost´p do us∏ug i informacji;
w chwili obecnej coraz wi´cej produktów oferuje bezpoÊredni styk do
kart (Windows 2000, przeglàdarki WWW), inne mogà zostaç ∏atwo
przystosowane

KLIENT / SERWER – [ang. client / server] specyficzna architektura
i tryb pracy w sieci komputerowej polegajàcy na tym, ze serwer (spe-
cjalna dedykowana maszyna) Êwiadczy wobec klientów (u˝ytkowników)
us∏ugi okreÊlone protokó∏em danej sieci, Êluzy do przetrzymywania da-
nych, przyjmowania zg∏oszeƒ od klientów i Êwiadczenia us∏ug na ich
rzecz, klienci zg∏aszajà si´ do serwera z konkretnym zapytaniem i ocze-
kujà na odpowiedz; u∏atwiajà u˝ytkownikowi sieci zadanie, je˝eli SA
wyposa˝one w interfejs graficzny u˝ytkownika; zasadnicza zaleta archi-
tektury klient-serwer jest to, ze przez siec biegnà jedynie konkretne od-
powiedzi na konkretne pytania, a nie cale pliki czy aplikacje do wyko-
nania lokalnego, jak to mia∏o miejsce w dawnych architekturach serwe-
rowych; w prostszych strukturach sieciowych zadanie serwerów polega
na udost´pnianiu zasobów, a nie na przetwarzaniu danych; na architek-
turze klient / serwer jest oparty Internet; serwery otrzymujà polecenie
zlokalizowania dokumentów wskazanych odsylaczem lub przeszukania
archiwów i przes∏ania listy odszukanych plików

KOMUNIKACJA MULTIMEDIALNA – [ang. multimedia communica-
tion] – komunikacja przy pomocy wszystkich lub kilku z poni˝szych Êrod-
ków: tekstu pisanego, g∏osu, obrazu statycznego, obrazu ruchomego

KONTO – [ang. account] ka˝dy sieciowy system operacyjny pozwala na
zak∏adanie kont u˝ytkownikom. Na definicj´ konta sk∏ada si´ nazwa
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u˝ytkownika, has∏o, dane o u˝ytkowniku i jego prawa dost´pu. U˝yt-
kownik nie posiadajàcy konta w danym systemie nie mo˝e si´ do niego
zalogowaç. Wyjàtkiem jest korzystanie z us∏ugi FTP, która to umo˝liwia
logowanie u˝ytkowników anonimowych.

KSIÑ˚KA ADRESOWA – [ang. address book] katalog lub lista stron
internetowych osób i instytucji, znajdujàca si´ w programie obs∏ugujà-
cym poczt´ elektronicznà lub w programie wspomagajàcym nawigacj´
w Internecie

LOKALNA P¢TLA ABONENCKA – [ang. local loop] – obwód pomi´-
dzy siedzibà abonenta a lokalnà centralà operatora telekomunikacyj-
nego lub podobnym urzàdzeniem w lokalnej sieci dost´powej; wolny
dost´p do p´tli lokalnej, czyli tzw. unbundling, zapewnia operatorowi
telekomunikacyjnemu pe∏nà kontrol´ nad p´tlà i Êwiadczenie us∏ug ta-
kich jak po∏àczenia telefoniczne czy szybka transmisja danych; w innej
formie natomiast umo˝liwia podzia∏ tych us∏ug mi´dzy dwóch operato-
rów, nowego i dotychczas dzia∏ajàcego na danym terenie

LISTA SUBSKRYPCYJNA – [ang. subscription list] lista osób, które
zapisa∏y si´ do danej listy dyskusyjnej pocztowej

LISTA WYSY¸KOWA – [ang. mailling list] lista u˝ytkowników sieci, do
których ma byç wys∏ana poczta elektroniczna lub artyku∏

LISTA DYSKUSYJNA – coraz bardziej powszechny sposób prowadze-
nia publicznych rozmów w Internecie. Istniejà dwa rodzaje list dysku-
syjnych, tzw. Usenet News oraz listy pocztowe: (1) listy pocztowe dzia-
∏ajà tak, ˝e osoba, która chce braç udzia∏ w dyskusji, zapisuje si´ na li-
st´, wysy∏ajàc zg∏oszenie pod okreÊlony adres i otrzymuje wszystkie
wiadomoÊci przys∏ane na list´. Jej odpowiedzi sà wysy∏ane do wszyst-
kich uczestników listy. Do list typu (2) Usenet pod∏àczamy si´, korzy-
stajàc ze specjalnego programu klienta (newsreadera).

¸ÑCZE DZIER˚AWIONE – [ang. leased lin´] – najcz´Êciej jest to jed-
noparowy przewód miedziany ∏àczàcy siedzib´ klienta i siedzib´ lub od-
dzia∏ dostawcy us∏ug intemetowych [ang. Intemet Service Provider].
¸àcze to mo˝e sk∏adaç si´ z wielu cz´Êci mi´dzycentralo-wych operato-
ra po∏àczonych na sta∏e i nie mo˝e byç wykorzystywane przez innego
klienta do innych celów; klient p∏aci jedynie abonament za dost´p
i dzier˝aw´ ∏àcza -koszt jest niezale˝ny od czasu korzystania z ∏àcza i od
iloÊci przesy∏anych danych
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“MA¸PA” – [ang. at] – popularna nazwa znaku @ obecnego w adre-
sach e-mail oznaczajàcego dos∏ownie “w”. Struktura adresu e-mail
oznacza: imi´_nazwisko przy serwerze – (imie_nazwisko@nazwa.com.pl)

MEDIATEKA – przedmiotowa pracownia multimedialma

MENU – lista poleceƒ wyÊwietlana przez program na ekranie monito-
ra komputerowego; wybranie przez u˝ytkownika pozycji z menu (za
pomocà myszy lub klawiatury) powoduje wykonanie przez komputer
okreÊlonej operacji, np. wyÊwietlenie dodatkowych informacji, wydruko-
wanie dokumentu, rozpocz´cie wymaganych przez u˝ytkownika obliczeƒ.

MIEJSKA SIEå KOMPUTEROWA – [ang. Metropolitan Area Ne-
twork, MA¡] – sieç komputerowa ∏àczàca sieci lokalne LAN na obsza-
rze miasta; oparta jest zazwyczaj o ∏àcze o du˝ej przepustowoÊci, do
którego pod∏àczani sà klienci, sieci miejskie tworzà sieç o zasi´gu kra-
jowym – WAN

MIME – [ang. Multi Purpose Internet Mail Extension] metoda ∏àcze-
nia kodu binarnego w poczcie elektronicznej

MODEM – [ang. MOdulation DEModulation] – urzàdzenie elektro-
niczne z∏o˝one z modulatora i demodulatora, przekszta∏cajàce dane cy-
frowe na sygna∏y analogowe i sygna∏y analogowe na dane cyfrowe;
umo˝liwia przesy∏anie danych komputerowych za poÊrednictwem sieci
telefonicznych

MULTIPLEKS – kombinacja kilku programów telewizyjnych oraz ró˝-
nych us∏ug dodatkowych przesy∏anych w jednym kanale telewizyjnym.
Programy i us∏ugi dodatkowe (np. elektroniczny informator o progra-
mach tzw. EPG – Electronic Programme Guide) majà postaç opatrzo-
nych identyfikacjà, przesy∏anych sekwencyjnie pakietów wydzielanych
z ca∏ego przesy∏anego strumienia danych i dekodowanych

NAG¸ÓWEK – [ang. header] cz´Êç listu elektronicznego lub artyku∏u
w grupie dyskusyjnej, zawierajàca podstawowe informacje o liÊcie (ar-
tykule), nadawcy, dacie, temacie, itp. W dokumencie HTML jest to wy-
ró˝niony fragment tekstu, wprowadzany za pomocà specjalnego pole-
cenia, interpretowany przez przeglàdark´ za pomocà innej czcionki, za-
zwyczaj bezszeryfowej. Istnieje szeÊç stopni nag∏ówków, ró˝niàcych si´
od siebie stopniem pisma. Nag∏ówków nie nale˝y myliç z tytu∏em stro-
ny, który pojawia si´ w listwie tytu∏owej przeglàdarki i jest wprowadza-
ny odr´bnym poleceniem TITLE
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NARODOWA ARCHITEKTURA ITS – opracowana w danym kraju
wzorcowa architektura Inteligentnych Systemów Transportowych; roz-
ró˝nia si´ m.in. architektur´ funkcjonalna (funkcje, jakie spe∏nia sys-
tem ITS i powiàzania pomi´dzy nimi), architektur´ fizycznà, architek-
tur´ telekomunikacyjnà, itd. – jej tworzenie poprzedza analiza potrzeb
u˝ytkowników, nast´pnie okreÊlenie funkcji, które ma spe∏niaç; system
ten pozwala zachowaç interoperacyjnoÊç pracy ró˝nych podsystemów
funkcjonalnych ITS w danym kraju

NAZWA DOMENY – czeÊç struktury nazewniczej DNS (Domain Name
System), nazwa domeny, jest nazwa, pod która domena jest znana w sieci;
nazwa domeny stanowi tekstowa reprezentacje adresu IP zasobu i sk∏ada
si´ z unikatowej nazwy komputera serwera oraz okreÊlenia rodzaju opera-
cji z jaka domena ma zwiàzek, jak.com dla firm komercyjnych lub.edu dla
instytucji akademickich; nazwy domen sk∏adajà si´ z kilku cz´Êci oddzie-
lonych kropkami; na przyk∏ad, www.microsoft.com jest nazwa domeny wi-
tryny firmy Microsoft, gdzie www.microsoft jest unikatowa nazwa serwera
firmy Microsoft w sieci Web, a.com okreÊla typ dzia∏alnoÊci, w jaka zaan-
ga˝owana jest firma (w tym przypadku, dzia∏alnoÊç komercyjna).

NAZWA U˚YTKOWNIKA – [ang. user name] nazwa u˝ytkownika na
serwerze. Nazwa u˝ytkownika jest unikatowa w skali serwera i niezb´d-
na do za∏o˝enia konta

NETSCAPE NAVIGATOR – graficzna przeglàdarka WWW udost´p-
niana bezp∏atnie przez firm´ Netscape Communications. Jeden
z dwóch (obok Internet Explorera) najpopularniejszych programów do
korzystania z zasobów sieci World Wide Web

NETYKIETA – zasady post´powania w Internecie, kodeks dobrych
obyczajów, zbiór grzecznoÊciowych zasad post´powania (etykieta sie-
ciowa) w sieci Internet, szczególnie istotny w przypadku grup dyskusyj-
nych; w sieci zabronione SA na przyk∏ad wszelkiego typu ataki na tle
osobistym, rasowym, a tak˝e nawo∏ywania do przemocy oraz wszelkie-
go typu wypowiedzi obra˝ajàce uczucia innych; ka˝dy, kto zachowuje
si´ niezgodnie z internetowa netykieta, musi si´ liczyç z tym, ze zosta-
nie w jakiÊ sposób ukarany, na przyk∏ad od∏àczony od systemu

NUMER DOST¢POWY – [ang. access number] – numer telefoniczny
umo˝liwiajàcy dost´p do In-temetu poprzez modem po cenie rozmowy
lokalnej; powszechny numer dost´powy wprowadzony przez Teleko-
munikacj´ Polskà S.A. to (020) 2122
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NUMER IP – [ang. identification point] – unikalny numer okreÊlajàcy
po∏o˝enie komputera w sieci

OFF-LINE – [ang. offline] praca w tym trybie polega na wczeÊniejszym
przygotowaniu plików i po∏àczeniu si´ z serwerem tylko w celu ich wy-
s∏ania; okreÊlenia tego u˝ywa si´ tez w czasie odczytu tzn. “zciagnieciu”
plików na dysk lokalny i przeglàdaniu ich po od∏àczeniu si´ od serwe-
ra; stan oczekiwania po przerwaniu po∏àczenia miedzy komputerem
i innym urzàdzeniem – na przyk∏ad drukarka, skanerem lub modemem

ON-LINE – [ang. online] urzàdzenia (na przyk∏ad drukarki lub mode-
my), które odbierajà i wysy∏ajà dane za poÊrednictwem kabla, znajdujà
si´ w trybie online; kiedy modem korzysta z tego trybu, nasz rachunek
telefoniczny roÊnie; jeÊli wiec transfer danych zostanie zakoƒczony, na-
le˝y jak najszybciej przejÊç w tryb off-line, czyli przerwaç po∏àczenie

ON-LINE US¸UGA – us∏uga online, oferujàca swoim u˝ytkownikom ty-
powe us∏ugi skrzynki pocztowej: poczt´ elektroniczna, transfer plików,
forum dyskusyjne itp.; w przeciwieƒstwie jednak do Internetu us∏ugi on-
line SA zamkni´tymi sieciami, dost´pnymi jedynie dla zarejestrowanych
klientów; dzi´ki temu bezpieczeƒstwo danych jest w ich przypadku znacz-
nie wy˝sze; najbardziej znanymi us∏ugami SA AOL, Microsoft Network,
Compuserve i T-Online, umo˝liwiajàce równie˝ dost´p do Internetu

OPERATOR MULTIPLEKSU – [ang. multiplex provider lub multiplex
operator} – nadawca posiadajàcy koncesj´ na wykorzystywanie kana∏u,
odbiera programy/us∏ugi od indywidualnych nadawców, ∏àczy je
w zmultipleksowany strumieƒ bitów i przesy∏a ró˝nymi systemami prze-
sy∏owymi (naziemnym, satelitarnym, kablowym) do odbiorców

ODNOÂNIK, ODSY¸ACZ – patrz hiper∏àcze

PAY-PER-VIEW – nazwa pochodzi od systemu p∏atnej telewizji, jaka
powsta∏a w Stanach Zjednoczonych; obecnie termin ten oznacza udo-
st´pnianie programów telewizyjnych za op∏atà

PEAR – Poczta Elektroniczna Administracji Rzàdowej

PHARE – [ang. Poland and Hungary: Action for the Restructuring of the
Economy] – program pomocy finansowej Unii Europejskiej dla krajów
Europy Ârodkowo-Wschodniej, którego zasady uregulowane zosta∏y
w uk∏adach stowarzyszeniowych zawartych pomi´dzy poszczególnymi paƒ-
stwami Europy Êrodkowo-wschodniej oraz Wspólnotami Europejskimi
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PLATFORMA CYFROWA – [ang. digital platform] – nowa forma prze-
sy∏ania programów telewizyjnych gdzie obraz i d˝wi´k sà poddawane
obróbce elektronicznej i zamieniane na zapis cyfrowy; informacja o sy-
gnale telewizyjnym przesy∏ana jest za poÊrednictwem cyfrowego syste-
mu transmisyjnego (naziemnego, satelitarnego, kablowego) w zakodo-
wanej postaci strumienia bitów

PLIK ASCII – nazywany jest równie˝ plikiem tekstowym, plikiem tylko
tekstowym lub plikiem tekstowym ASCII; oznacza plik w powszechnie
rozpoznawanym formacie tekstowym nazywanym ASCII; plik ASCII
zawiera znaki, spacje, znaki interpunkcyjne, znaki powrotu karetki
i czasem znaki tabulacji oraz znacznik koƒca pliku, ale nie zawiera on
innych informacji formatujàcych; ka˝dy znak ASCII jest zapisany za
pomocà 7 bitów; formatu pliku ASCII u˝ywa si´ do wysy∏ania poczty,
artyku∏ów na listach USENET itp.

PLIK BINARNY – [ang. binary file] typ pliku sk∏adajàcego si´ z ciàgu
bitów danych; pliki tego typu to np. kody programów i zakodowane da-
ne, bezpoÊrednio nieczytelne dla cz∏owieka; aby przes∏aç plik binarny
u˝ywajàc e-maila nale˝y go zakodowaç metoda uuencode, a aby go od-
czytaç – zdekodowaç metoda uudecode

PLUG-IN – [dos∏ownie: wtyczka] modu∏ programowy rozszerzajàcy
funkcje przeglàdarki WWW. Dodatkowe mo˝liwoÊci uzyskiwane dzi´ki
plug-inowi polegajà najcz´Êciej na rozpoznawaniu i wyÊwietlaniu przez
niego treÊci zapisanych w niestandardowych formatach. Najpopular-
niejsze wtyczki wyposa˝ajà przeglàdark´ w mo˝liwoÊç prezentacji mul-
timedialnych rozszerzeƒ stron WWW.

POCZTA ELEKTRONICZNA – [ang. electronic mail; e-mail] najpo-
pularniejsza us∏uga w sieci Internet s∏u˝àca do wymiany korespon-
dencji pomi´dzy jej u˝ytkownikami. O popularnoÊci poczty elektro-
nicznej zadecydowa∏y jej szybkoÊç i niskie w porównaniu z tradycyjnà
pocztà koszty. 95 % przesy∏ek dociera do adresata w ciàgu pi´ciu mi-
nut niezale˝nie od tego jaki kraj Êwiata zamieszkuje, a cena dostar-
czenia wiadomoÊci nie przekracza równowartoÊci op∏aty za lokalnà
rozmow´ telefonicznà.

PODPIS ELEKTRONICZNY – [ang. digital signature] – dane w formie
elektronicznej, które wraz z innymi danymi, do których zosta∏y do∏à-
czone lub logicznie z nimi powiàzane, umo˝liwiajà identyfikacj´ osoby
fizycznej sk∏adajàcej podpis oraz upewnienia si´, co do integralnoÊci
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dokumentu (czyli, ˝e po podpisaniu i wys∏aniu przez nadawc´ nie zo-
sta∏ przez nikogo zmodyfikowany przed dotarciem do adresata)

POL-34 – Krajowa Szerokopasmowa Sieç Naukowa ATM, która ∏àczy
akademickich operatorów sieci MAN (obecnie 22), utworzona w poro-
zumieniu z Tel-Energo

POL WAN – cyfrowa sieç regionalna; ogólnopolski policyjny system te-
leinformatyczny ∏àczàcy wszystkie miasta wojewódzkie

PORTAL – wielotematyczny serwis intemetowy; poprzez portal u˝yt-
kownicy sieci majà dost´p do najnowszych informacji z ró˝nych dzie-
dzin i mechanizmu wyszukiwania zasobów w Intemecie

PROVIDER – [ang. Internet Service Provider, ISP] instytucja, organi-
zacja bàd˝ firma oferujàca p∏atny dost´p do Internetu oraz mniej lub
bardziej rozbudowany pakiet us∏ug dodatkowych (np. projektowanie,
utrzymanie i promocja witryn WWW).

PrzepustowoÊç – [ang. channel capacity] – maksymalna liczba bitów,
które mogà byç przesy∏ane po∏àczeniem sieciowym w jednostce czasu,
mierzona w bitach na sekund´ (b/s, Kb/s, Mb/s i Gb/s) i wynoszàca od
kilkudziesi´ciu Kb/s przy u˝yciu modemu do Gb/s na sekund´ (sieci
ATM w oparciu o Êwiat∏owody)

PRZEST¢PSTWA ELEKTRONICZNE – [ang. cyber-crime] – czyn za-
broniony przez prawo karne, którego Êciganie wymaga od powo∏anych
do tego organów uzyskania dost´pu do informacji przechowywanych
w systemach komputerowych lub przesy∏anych sieciami teleinforma-
tycznymi; projekt Konwencji Rady Europy dotyczàcy przest´pstw
w sieciach komputerowych (Draft Convention on Cyber-crime) rozró˝-
nia cztery rodzaje przest´pstw: (l) przeciwko poufnoÊci, integralnoÊci
i dost´pnoÊci danych i systemów komputerowych, (2) zwiàzane z u˝y-
ciem komputera, (3) zwiàzane z rozpowszechnianiem nielegalnych tre-
Êci, oraz (4) przeciwko w∏asnoÊci intelektualnej

RADIODOST¢P – [ang. radio access] – po∏àczenie radiowe oferowane
klientom, którzy chcà po∏àczyç rozproszone sieci komputerowe odle-
g∏ych biur w∏asnych lub wspó∏pracujàcych firm, a tak˝e wsz´dzie tam,
gdzie niemo˝liwe jest po∏àczenie kablowe, w tym tak˝e do Intemetu

RDS/TMC – [ang. Radio Data System – Traffic Message Channel] –
kana∏ cyfrowy radiowej transmisji komunikatów do kierowców
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ROZLICZENIA MI¢DZYOPERATORSKIE – rozliczenia z tytu∏u
wzajemnego korzystania z sieci telekomunikacyjnych przez operatorów

RSA – technologia kryptograficzna oparta na kluczu publicznym u˝ywa-
na przez zabezpieczenia internetowe; nazwa zosta∏a utworzona z pierw-
szych liter nazwisk twórców tej technologii: Rivest, Shamir i Adleman

RUTER – [ang. router] – komputer ∏àczàcy sieci, specjalnie wyznaczo-
ny do wytyczania tras pakietów na podstawie przechowywanej tablicy
wyboru tras [ang. routing table] informujàcej o mo˝liwych po∏àcze-
niach z sàsiednimi sieciami; urzàdzenie znajdujàce nast´pny optymalny
w´ze∏ sieci, do którego zostanie przekazany pakiet na swojej drodze do
miejsca przeznaczenia; ∏àczy danà sieç z jednà lub wieloma innymi, naj-
cz´Êciej rozleg∏ymi sieciami WAN (w szczególnoÊci: z Intemetem)

SCHENGEN INFORMATION SYSTEM – [inaczej NSIS -National
Schengen Information System] -W´ze∏ Informacyjny Schengen, system
utworzony dla zapewnienia bezpieczeƒstwa wewn´trznego i porzàdku
publicznego po zniesieniu kontroli na granicach w krajach Unii Euro-
pejskiej; dane rejestrowane w SIS dotyczà m. in. osób i rzeczy; na ich
podstawie b´dzie mo˝na dokonaç selekcji osób pod wzgl´dem ewentu-
alnego zagro˝enia dla bezpieczeƒstwa lub otrzymaç policyjne wskazów-
ki w celu prowadzenia niejawnego nadzoru; jak do tej pory NSIS s∏u˝y
jako narz´dzie w walce z tzw. nielegalnà imigracjà i skuteczniejszemu
przeprowadzaniu akcji deportacyjnych

SERWER POCZTOWY – oprogramowanie zajmujàce si´ zarzàdza-
niem skrzynkami pocztowymi u˝ytkowników

SERWER PROXY – [ang. proxy server] specjalizowany komputer, któ-
ry obs∏uguje komunikacj´ mi´dzy siecià wewn´trznà (np. firmy lub
uczelni) a Internetem. Jego zadaniem jest z jednej strony ochrona sie-
ci lokalnej przed nieautoryzowanymi próbami dost´pu, z drugiej zaÊ
zmniejszanie ruchu na ∏àczach poprzez buforowanie najcz´Êciej pobie-
ranych plików i udost´pnianie ich u˝ytkownikom. Dzi´ki temu, ˝e ca∏y
ruch mi´dzy sieciami przechodzi przez serwer proxy, mo˝e on stosowaç
ró˝norodne techniki filtrowania danych i odrzucania niepo˝àdanych
informacji z zewnàtrz, a tak˝e zapisywaç i analizowaç poczynania u˝yt-
kowników sieci wewn´trznej.

SIEå AMATORSKA – [ang. amateur network] – niekomercyjna sieç lokal-
na, ∏àczàca zainteresowane osoby i wykorzystywana dla ich w∏asnych potrzeb
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SIEå LOKALNA – LAN [ang. Local Area Network] – sieç, na którà
sk∏ada si´ grupa komputerów i urzàdzeƒ peryferyjnych rozmieszczo-
nych w niewielkiej odleg∏oÊci od siebie, np. na tym samym pi´trze lub
w jednym budynku; umo˝liwia u˝ytkownikom wszystkich stanowisk ro-
boczych wspólny dost´p do danych oraz pod∏àczonych urzàdzeƒ; prze-
pustowoÊç sieci lokalnych si´ga 100 Mb/s

SIEå SZKIELETOWA – [ang. backbone network] sieç g∏ównych po∏à-
czeƒ intersieci, sieç ruterów; w skali kraju sieç szkieletowa mo˝e byç
siecià rozleg∏à, w instytucji – lokalnà

SIEå TELEMATYCZNA – [ang. telematics network] – szeroki system
komunikowania danych, zawierajàcy nie tylko fizycznà infrastruktur´
i po∏àczenia ale tak˝e us∏ugi i zastosowania, które wprowadzone sà do
tej infrastruktury, u∏atwiajàc wymian´ informacji elektronicznych po-
mi´dzy organizacjami i osobami prywatnymi

SIMPLE MAIL TRANSFER PROTOCOL – [ang. SMTP, Podstawowy
protokó∏ transferu poczty elektronicznej] jeden z protokó∏ów wchodzà-
cych w sk∏ad rodziny TCP/IP s∏u˝àcy do przesy∏ania poczty elektronicz-
nej; zdefiniowany w dokumentach STD 10 i RFC 821

SKRZYNKA POCZTOWA – [ang. mailbox] plik, w którym przetrzymy-
wane sà wszystkie listy otrzymane, kopie wysy∏anych, jeszcze nie wys∏a-
ne oraz usuni´te

S¸OWO KLUCZOWE – [ang. keyword] s∏owo, na podstawie którego wy-
szukiwane sà informacje w sieciowej bazie danych lub w wyszukiwarce

SMS – [ang. Short Message System] – us∏uga pozwalajàca na wysy∏anie
i odbieranie krótkich wiadomoÊci tekstowych

SPAM – [tak˝e: junk e-mail] pocztowy Êmieç, nieproszony list elektro-
niczny – najcz´Êciej reklama, “∏aƒcuszek szcz´Êcia”, obietnica du˝ych
zarobków przy niewielkim wk∏adzie czasu i pieni´dzy, itp.

SPO¸ECZE¡STWO INFORMACYJNE – [ang. Information society] –
nowy system spo∏eczeƒstwa kszta∏tujàcy si´ w krajach o wysokim stop-
niu rozwoju technologicznego, gdzie zarzàdzanie informacjà, jej jakoÊç,
szybkoÊç przep∏ywu sà zasadniczymi czynnikami konkurencyjnoÊci za-
równo w przemyÊle, jak i w us∏ugach, a stopieƒ rozwoju wymaga stoso-
wania nowych technik gromadzenia, przetwarzania, przekazywania
i u˝ytkowania informacji
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SPO¸ECZE¡STWO OPARTE NA WIEDZY – [ang. knowledge-based
society] – patrz spo∏eczeƒstwo informacyjne

SYGNATURA – [ang. signature] podpis u˝ytkownika wstawiany pod
treÊcià listu lub artyku∏u; zawiera zazwyczaj imi´ i nazwisko, a niekiedy
tak˝e dodatkowe informacje identyfikujàce, np. adres elektroniczny,
firm´, tytu∏, stanowisko itp.

SYSTEM DOST¢PU WARUNKOWEGO – [ang. conditional access
system] – wszelkie Êrodki techniczne lub rozwiàzania pozwalajàce na
dost´p do us∏ug podlegajàcy uprzedniej indywidualnej autoryzacji

SYSTEM ROZSIEWCZY – system ∏àcznoÊci jednokierunkowej miedzy
jednym punktem nadawczym, a wi´kszà liczbà punktów odbiorczych,
s∏u˝àcy do rozpowszechniania wiadomoÊci

SZYFROWANIE – [ang. encrypting] przekszta∏canie informacji do po-
staci nieczytelnej, dla zapewnienia jej poufnoÊci. Szyfrowanie wymaga
dostarczenia klucza do odszyfrowania informacji przez odbiorc´

TELECENTRUM – [ang. telecentre] – powszechnie dost´pna wielo-
funkcyjna placówka teleinformacyjna, z pracownià multimedialnà wy-
posa˝ona w stanowiska komputerowe z dost´pem do Intemetu

TELEFONIA KOMÓRKOWA – odmiana mikrofalowej ∏àcznoÊci ra-
diowej, wykorzystujàca podzia∏ obszaru dzia∏ania na komórki, z któ-
rych ka˝da zawiera przeka˝nik radiowy niewielkiej mocy obs∏ugujàcy
jedynie u˝ytkowników w swoim zasi´gu – mimo ograniczonego pasma
wykorzystywanych cz´stotliwoÊci umo˝liwia to pomno˝enie liczby jed-
noczeÊnie prowadzonych rozmów przez liczb´ komórek

TELEFONIA SATELITARNA – system realizacji po∏àczeƒ telefonicz-
nych, wykorzystujàcy ∏àcznoÊç satelitarnà; niezale˝ny od czynników at-
mosferycznych i stanu naziemnej infrastruktury telekomunikacyjnej,
przez co gwarantuje du˝à szybkoÊç oraz niezawodnoÊç przesy∏ania wia-
domoÊci, informacji i po∏àczeƒ telefonicznych z ka˝dego i do ka˝dego
miejsca na Êwiecie

TELEKONFERENCJA – [ang. teleconference] – us∏uga telekomunika-
cyjna polegajàca na wykorzystaniu urzàdzeƒ telekomunikacyjnych do
prowadzenia rozmowy (konferencji) mi´dzy co najmniej 3 rozmówca-
mi znajdujàcymi si´ w 2 lub wi´cej miejscach
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TELEMATYKA – [ang. telematics]- dzia∏ telekomunikacji zajmujàcy
si´ zagadnieniami zwiàzanymi z przekazywaniem wiadomoÊci w posta-
ci statycznego obrazu (tekstu alfanumerycznego, znaków graficznych,
fotografii i innych); us∏ugi telematyczne: poczta elektroniczna, tele-
tekst, telefaks, wideotekst

TELEMEDYCYNA – [ang. telemedicine] – dziedzina wykorzystujàca
us∏ugi telematyczne do przesy∏ania danych medycznych i obrazów do
centrów konsultacyjnych w celu uzyskania porady (m.in. przy wykony-
waniu zabiegów chirurgicznych) oraz szkolenia personelu medycznego

TELEPRACA – [ang. telework] – system organizacji pracy wykonywa-
nej na odleg∏oÊç przy u˝yciu technologii informacyjnych zapewniajà-
cych ∏àcznoÊç pracownika z pracodawcà

TELEWIZJA INTERAKTYWNA – telewizja, która umo˝liwi tworzenie
programu “na ˝àdanie” – b´dzie uk∏ada∏ sam u˝ytkownik, wybierajàc
np. z archiwum taÊm wideo stacji nadawczej.

TEMAT – [ang. subject] cz´Êç nag∏ówka listu elektronicznego lub arty-
ku∏u, zawierajàca informacj´ o temacie listu lub artyku∏u. Temat po-
zwala odbiorcy szybko zorientowaç si´ w charakterze informacji.

TEN-155 – [ang. Trans-European Network] – sieç szkieletowa o prze-
pustowoÊci 155 Mb/s ∏àczàca europejskie oÊrodki badawcze

UKSP – Uniwersalne Komputerowe Stanowiska Pracy – zmodyfikowa-
ne komputery PC z podniesionym poziomem bezpieczeƒstwa w tym ze
sprz´tem autoryzacji u˝ytkownika

UMTS – [ang. Universal Mobile Telecommunications System] – system
bezprzewodowej telefonii trzeciej generacji (tzw. 3G), rozwijany na ba-
zie GSM i oferujàcy transmisj´ danych do 2 Mb/s, wykorzystujàcy spek-
trum w obr´bie pasm 1900-1980 MHz, 2010-2025 MHz, 2110-2170 MHz

URL – [ang. Uniform Resource Locator] formatu zapisu adresów
i ujednolicony lokalizator ˝róde∏ informacji dost´pnych w Internecie,
zawiera w ogólnoÊci adres internetowy maszyny; Êcie˝ka dost´pu do
pliku oraz zawartoÊç tego pliku mogà byç interpretowane, np. formu∏a
“http://www.parp.gov.pl./enter/index.html” – wskazuje na dane zawar-
te w pliku “indeks.html” w katalogu “enter” na serwerze o adresie
“www.papr.gov.pl.”, który dost´pny jest poprzez “http”, czyli przezna-
czony dla przeglàdarki WWW
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US¸UGI POWSZECHNE – [ang. universal service] – us∏ugi telefonicz-
ne (z wy∏àczeniem us∏ug dost´pu do sieci), us∏ugi taksowe oraz us∏ugi
transmisji danych w paÊmie fonicznym Êwiadczone przez operatorów
publicznych, za pomocà modemów, w stacjonarnych publicznych sie-
ciach telefonicznych

US¸UGI TELEKOMUNIKACYJNE – [ang. telecomunication services]
– us∏ugi polegajàce na transmisji lub kierowaniu sygna∏ów w sieciach
telekomunikacyjnych za pomocà przewodów, fal radiowych bàd˝
optycznych lub innych Êrodków wykorzystujàcych energi´ elektroma-
gnetycznà

WAN – [ang. Wide Area Network] – sieç teleinformatyczna pokrywajà-
ca du˝y geograficznie obszar: region lub paƒstwo; sieç rozleg∏a ∏àczàca
sieci lokalne LAN i miejskie MA¡, sk∏adajà si´ na nià komputery znaj-
dujàce si´ w du˝ych odleg∏oÊciach od siebie, na wi´kszym geograficznie
obszarze (np. kraju, regionu); po∏àczenia w obr´bie WAN anga˝uj
à zwykle publicznà sieç telekomunikacyjnà

WAP – [ang. Wireless Application Protocol] – protokó∏ komunikacji
bezprzewodowej, mi´dzynarodowy standard dostarczania komunika-
tów intemetowych oraz Êwiadczenia zaawansowanych us∏ug telefonicz-
nych poprzez telefony komórkowe, pagery oraz inne terminale cyfrowe

WIDEOKONFERENCJA – [ang. videoconference] – audiowizualne
po∏àczenie telekomunikacyjne, umo˝liwiajàce jednoczesne przekazy-
wanie w czasie rzeczywistym g∏osu i ruchomych obrazów pomi´dzy gru-
pami u˝ytkowników znajdujàcymi si´ w ró˝nych lokalizacjach, pozwala
nie tylko s∏yszeç, ale równie˝ widzieç rozmówc´; do przeprowadzenia
wide-okonferencji niezb´dne jest specjalne zakoƒczenie ∏àcza teleko-
munikacyjnego nazywane wideoterminalem

WIELOFUNKCYJNE KARTY MIKROPROCESOROWE – patrz kar-
ta mikroprocesorowa

WIRUS – najcz´Êciej niezwykle niebezpieczne programy ukrywajàce
si´ na dysku lub dyskietkach; tak jak prawdziwe wirusy programy te po-
trafià si´ rozmna˝aç – czynià to w momencie, gdy znajda si´ w sàsiedz-
twie nie zara˝onego obszaru; wirus komputerowy do∏àcza si´ w sposób
niezauwa˝alny dla u˝ytkownika do plików programów zainstalowanych
na dysku twardym i czeka na moment, w którym b´dzie móg∏ przenieÊç
swoja kopie na inny plik; w ten sposób wirusy komputerowe przenoszà
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poÊrednictwem sieci; g∏ównym przeznaczeniem wirusów jest wykony-
wanie okreÊlonych czynnoÊci; najmniej szkodliwe si´ tak˝e za powodu-
jà wyÊwietlanie na ekranie monitora zabawnych komunikatów lub od-
grywanie prostych melodii; bardziej z∏oÊliwe usuwajà najwa˝niejsze pli-
ki systemowe, dokumenty utworzone w edytorach tekstu, a nawet for-
matujà cale dyski twarde

WLL – [Wireless Local Loop – bezprzewodowa sieç abonencka] – ra-
diowa sieç dost´powa (sta∏a szerokopasmowa sieç bezprzewodowa),
umo˝liwiajàca sta∏e szybkie po∏àczenie z Internetem (64kbps –
2Mbps); WLL dzia∏a 24 godziny na dob´, podobnie jak ∏àcze dzier˝a-
wione, ale koszty po∏àczenia sà ni˝sze

WORTAL – [ang. vortal] tak˝e: portal wertykalny, portal wyspecjalizo-
wany w jednej tematyce – np. finansach, technologiach informatycz-
nych, medycynie, prawie, itp.

WWW – [ang. World Wide Web] – strona WWW, witryna intemetowa;
dokument hipertekstowy opracowany w j´zyku programowania
HTML, udost´pniony na widok publiczny w sieci Intemet w celach in-
formacyjnych, handlowych, propagandowych, itp.

ZA¸ÑCZNIK – [ang. attachment] przesy∏ka w postaci pliku, do∏àczana
do poczty elektronicznej, wysy∏ana zwykle dla oszcz´dzenia czasu w po-
staci skompresowanej.

zak∏adka – [ang. bookmark] oznakowanie miejsca w Internecie, do
którego chcemy szybko si´gnàç w nast´pnych sesjach. Klikni´cie za-
k∏adki pozwala przejÊç do ˝àdanego miejsca, zwalniajàc z koniecznoÊci
r´cznego wpisywania adresu lub przechodzenia do niego poprzez inne
strony. Zak∏adki pe∏nià rol´ podr´cznej ksià˝ki adresowej, a w codzien-
nej pracy wystarcza zazwyczaj kilkanaÊcie-kilkadziesiàt zak∏adek. Istnie-
jà te˝ programy wspomagajàce, które s∏u˝à do budowania obszernych
i bardzo wygodnych w obs∏udze ksià˝ek adresowych – przyk∏adem jest
SmartMarks, wspó∏pracujàcy ÊciÊle z przeglàdarkà Netscape Navigator

ZARZÑDZANIE WIEDZÑ – [ang. knowledge management] – system
zdobywania, analizowania i wykorzystywania wiedzy w celu podejmo-
wania szybszych, màdrzejszych i lepszych decyzji

ZDALNA EDUKACJA – sposób organizacji edukacji na odleg∏oÊç rea-
lizowany za pomocà technik spo∏eczeƒstwa informacyjnego
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Polska Agencja Rozwoju Przedsi´biorczoÊci (PARP) jest paƒstwowà
osobà prawnà powo∏anà w 2001 roku w wyniku przekszta∏cenia Polskiej
Fundacji Promocji i Rozwoju Ma∏ych i Ârednich Przedsi´biorstw dzia-
∏ajàcej w latach 1996–2000. Podlega Ministrowi Gospodarki. Celem
dzia∏ania Agencji jest udzia∏ w realizacji programów rozwoju gospodar-
ki, w szczególnoÊci w zakresie wspierania:
• rozwoju ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw,
• eksportu,
• spójnoÊci spo∏eczno-gospodarczej kraju.

Cel ten jest realizowany m.in. przez:
• Êwiadczenie us∏ug doradczych i eksperckich dla przedsi´biorców,

organów administracji rzàdowej oraz samorzàdowej,
• u∏atwienie przedsi´biorcom dost´pu do wiedzy, szkoleƒ, informacji

gospodarczej oraz finansowania,
• opracowywanie i udost´pnianie analiz dotyczàcych zjawisk zacho-

dzàcych w gospodarce,
• organizowanie przedsi´wzi´ç informacyjnych i promocyjnych.

Pracami Agencji kieruje Prezes. Nadzór nad dzia∏aniami Agencji spra-
wowany jest przez Rad´ Nadzorczà sk∏adajàcà si´ z 9 cz∏onków powo-
∏ywanych przez ministra w∏aÊciwego do spraw gospodarki, reprezentu-
jàcà rzàd i organizacje przedsi´biorców. Jeden z cz∏onków Rady powo-
∏ywany jest na wniosek ministra w∏aÊciwego ds. rozwoju regionalnego,
czterech na wniosek ogólnopolskich organizacji zrzeszajàcych organi-
zacje przedsi´biorców i pracodawców.

Krajowy System Us∏ug dla MSP. W ciàgu pi´ciu lat istnienia Polskiej
Fundacji MSP utworzono infrastruktur´ organizacyjnà s∏u˝àcà wspie-

raniu sektora MSP w Polsce. Powsta∏ Krajowy System Us∏ug
– ponad 150 wspó∏pracujàcych ze sobà oÊrodków dorad-
czych.

W sk∏ad systemu wchodzà g∏ównie agencje rozwoju regio-
nalnego i lokalnego, centra wspierania biznesu, izby przemys∏owo-han-
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dlowe oraz lokalne fundacje i stowarzyszenia – nie nastawione na osià-
ganie zysku i Êwiadczàce bezpoÊrednie us∏ugi na rzecz MSP. OÊrodki
obj´te sà systemem akredytacyjnym, gwarantujàcym systematyczne
osiàganie okreÊlonego standardu Êwiadczonych us∏ug doradczych,
szkoleniowych, informacyjnych i finansowych. Poczàwszy od roku 2000
oÊrodki Krajowego Systemu Us∏ug w realizacj´ polityki Rzàdu wobec
MSP. W 2001 roku b´dzie kontynuowana budowa systemu jako instru-
mentu konsolidujàcego i podnoszàcego jakoÊç pracy na rzecz MSP or-
ganizacji dzia∏ajàcych nie dla osiàgni´cia zysku. Przewiduje si´ kolejnà
edycj´ konkursu na poszerzenie sieci w drugiej po∏owie roku. W rezul-
tacie rozk∏ad geograficzny oÊrodków wspierania biznesu, mogàcych
uczestniczyç w realizacji wybranych projektów pomocowych, b´dzie
bardziej równomierny.

Projekty w ramach polityki Rzàdu wobec MSP

W roku 2001 Agencja rozpocz´∏a realizacj´ zadaƒ
wynikajàcych z ustawy oraz rozporzàdzenia Rady
Ministrów w sprawie szczegó∏owych zadaƒ PARP
finansowanych ze Êrodków bud˝etowych przyznanych na realizacj´ po-
lityki Rzàdu wobec MSP.

G∏ównym celem polityki Rzàdu wobec ma∏ych i Êrednich przedsi´-
biorstw jest kszta∏towanie warunków dla tworzenia i pe∏nego wykorzy-
stania potencja∏u rozwojowego tego sektora. Dzia∏ania, jakie podejmu-
je Rzàd wynikajà z realizacji dokumentu Kierunki dzia∏aƒ Rzàdu wo-
bec ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw do 2002 roku, przyj´tego przez
Rad´ Ministrów w maju 1999 roku. W ramach tego programu mali
i Êredni przedsi´biorcy, za poÊrednictwem Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsi´biorczoÊci, mogà korzystaç z szeregu form wsparcia.

Podobnie jak w roku 2000 dost´pne sà bezp∏atne us∏ugi informacyjno-
doradcze, finansowane ze Êrodków bud˝etu Paƒstwa. Us∏ugi te obej-
mujà doradztwo podstawowe zwiàzane z administracyjno-prawnymi
aspektami prowadzenia dzia∏alnoÊci oraz zarzàdzaniem przedsi´bior-
stwem (porady z dziedziny prawa, marketingu, finansów, podatków,
produkcji itp.). ¸àczna liczba godzin konsultacji na jednego przedsi´-
biorc´ w jednym roku kalendarzowym jest limitowana do 10 godzin.
Us∏ugi te realizowane sà przez konsultantów zatrudnionych w sieci
Punktów Konsultacyjno-Doradczych (PKD), zlokalizowanych na tere-

237



nie ca∏ej Polski, wybranych w drodze konkursu
(http://www.parp.gov.pl).

W roku 2001 Agencja udziela przedsi´biorcom dotacji przeznaczonych
na finansowanie cz´Êci kosztów:
• uczestnictwa kadry kierowniczej ma∏ych przedsi´biorstw w szkole-

niach;
• uzyskiwania przez ma∏e i Êrednie przedsi´biorstwa certyfikatów

z zakresu systemów zarzàdzania jakoÊcià, Êrodowiskiem lub bezpie-
czeƒstwem i higienà pracy;

• przygotowania ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw do uczestnictwa
w rynku kapita∏owym.

1. Dotacje skierowane do ma∏ych przedsi´biorców, przeznaczone na fi-
nansowanie cz´Êci kosztów uczestnictwa przedstawiciela ma∏ego
przedsi´biorcy w szkoleniu z zakresu zarzàdzania zasobami przedsi´-
biorstwa, marketingu, zastosowania technik informatycznych w przed-
si´biorstwie, finansowania rozwoju przedsi´biorstwa lub przepisów
prawa, zwiàzanych z prowadzeniem dzia∏alnoÊci gospodarczej (w szcze-
gólnoÊci w Polsce i w Unii Europejskiej). Nie mo˝na uzyskaç dotacji na
szkolenia s∏u˝àce zdobywaniu kwalifikacji wymaganych do wykonywa-
nia okreÊlonego zawodu. Szkolenie powinno mieç miejsce na teryto-
rium Rzeczypospolitej Polskiej i zakoƒczyç si´ w roku, w którym przed-
si´biorca wystàpi o dotacj´. Kwota dotacji z tytu∏u uczestnictwa jednej
osoby w jednym szkoleniu nie mo˝e przekroczyç 60% ceny netto tego
szkolenia, jednak nie wi´cej ni˝ 1.000 PLN. ̧ àczna kwota dotacji udzie-
lonych jednemu przedsi´biorcy z tytu∏u uczestnictwa w szkoleniach,
które zakoƒczy∏y si´ w ciàgu roku kalendarzowego, nie mo˝e przekro-
czyç 5.000 PLN. Jednym z warunków uzyskania dofinansowania b´dzie
posiadanie dokumentów dotyczàcych szkolenia tj. faktury okreÊlajàcej
termin, temat i cen´ szkolenia wraz z dowodem zap∏aty za szkolenie,
a tak˝e dokumentu potwierdzajàcego ukoƒczenie szkolenia z zakresu
obj´tego dotacjà. Wnioski o dotacje szkoleniowe przedsi´biorcy b´dà
mogli sk∏adaç w Punktach Refundacji Szkoleƒ (w województwach w∏a-
Êciwych dla siedziby przedsi´biorstwa). Punkty te b´dà dzia∏aç w ra-
mach Regionalnych Instytucji Finansujàcych, wy∏onionych w drodze
konkursu. Lista Punktów Refundacji Szkoleƒ zostanie opublikowana
w drugiej po∏owie wrzeÊnia br. Decyzje o udzieleniu dotacji b´dà podej-
mowane przez Pe∏nomocnika Prezesa Polskiej Agencji Rozwoju Przed-
si´biorczoÊci. Dotacje wyp∏acane b´dà na podstawie umów o udziele-
niu dotacji.
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2. Dotacje skierowane do ma∏ych i Êrednich przedsi´biorców, prze-
znaczone na finansowanie cz´Êci kosztów us∏ug doradczych i szkole-
niowych w zakresie projektowania i wdra˝ania, potwierdzonych cer-
tyfikatem, systemów zarzàdzania jakoÊcià, Êrodowiskiem lub bezpie-
czeƒstwem i higienà pracy oraz cz´Êci kosztów auditu certyfikacyj-
nego, wykonanego przez jednostk´ certyfikujàcà akredytowanà
w systemie akredytacji. Finansowaniu podlega maksymalnie 60%
kosztów netto us∏ug doradczych i szkoleniowych realizowanych po
zawarciu umowy o udzieleniu dotacji, jednak nie wi´cej ni˝ 20.000
PLN w przypadku ma∏ego przedsi´biorcy i 25.000 PLN w przypad-
ku Êredniego przedsi´biorcy. Podobnie koszty netto przeprowadze-
nia auditu certyfikacyjnego mogà byç finansowane maksymalnie
w 60%, przy czym w przypadku ma∏ego przedsi´biorcy dotacja nie
mo˝e przekroczyç 6.000 PLN, a w wypadku Êredniego przedsi´bior-
cy 12.000 PLN. Przy jednoczesnym projektowaniu i wdra˝aniu wi´-
cej ni˝ jednego systemu zarzàdzania powy˝sze limity zwi´ksza si´
o 50%. Dotacja nie mo˝e byç udzielona przedsi´biorcy, który zale-
ga z op∏acaniem podatków lub sk∏adek na ubezpieczenia spo∏eczne
lub otrzyma∏ pomoc publicznà na finansowanie ca∏oÊci lub cz´Êci
kosztów b´dàcych przedmiotem omawianej dotacji. Dofinansowa-
niu b´dà mog∏y podlegaç us∏ugi realizowane po zawarciu umowy
o udzieleniu dotacji. Wnioski o udzielenie dotacji nale˝y sk∏adaç
przed zawarciem umowy o audit certyfikacyjny w Polskiej Agencji
Rozwoju Przedsi´biorczoÊci.

3. Dotacje skierowane do ma∏ych i Êrednich przedsi´biorców przezna-
czone na finansowanie cz´Êci kosztów us∏ug doradczych zwiàzanych
z dopuszczeniem akcji emitowanych przez przedsi´biorc´ do pu-
blicznego obrotu i wprowadzeniem ich na nieurz´dowy, regulowany
rynek papierów wartoÊciowych. Finansowaniu podlega maksymal-
nie 60% kosztów netto wy˝ej wymienionych us∏ug, realizowanych po
zawarciu umowy o udzieleniu dotacji. Dotacja nie mo˝e byç udzie-
lona przedsi´biorcy, który otrzyma∏ pomoc publicznà na finansowa-
nie ca∏oÊci lub cz´Êci kosztów b´dàcych przedmiotem omawianej
dotacji lub w chwili sk∏adania wniosku o udzielenie dotacji jest spó∏-
kà publicznà lub zalega z op∏acaniem podatków lub sk∏adek na
ubezpieczenia spo∏eczne. Wnioski o udzielenie dotacji b´dà przyj-
mowane i rozpatrywane przez Polskà Agencj´ Rozwoju Przedsi´-
biorczoÊci.
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Ponadto PARP b´dzie udziela∏a dotacji na powi´kszenie kapita∏u fun-
duszy po˝yczkowych lub funduszy por´czeniowych dla ma∏ych i Êred-
nich przedsi´biorców prowadzonych przez podmioty dzia∏ajàce na
rzecz rozwoju przedsi´biorczoÊci.

Przewidziano dotacje na inicjatywy wspierajàce rozwój przedsi´bior-
czoÊci, ze szczególnym uwzgl´dnieniem inicjatyw skierowanych do
m∏odzie˝y. O dofinansowanie mogà ubiegaç si´ organy prowadzàce
szko∏´, zak∏ad doskonalenia nauczycieli lub placówk´ dzia∏ajàcà w sys-
temie oÊwiaty, a tak˝e stowarzyszenia, fundacje, organizacje zrzeszajà-
ce przedsi´biorców, szko∏y wy˝sze i inne osoby prawne.

Odpowiednie formularze i szczegó∏owe informacje b´dà udost´pniane
w siedzibie PARP, na stronach internetowych http://www.parp.gov.pl
oraz we wspomnianych Punktach Konsultacyjno-Doradczych.

Projekty finansowane ze Êrodków Unii Europejskiej

Polska Agencja Rozwoju Przedsi´biorczoÊci jest zaan-
ga˝owana w realizacj´ programów finansowanych ze
Êrodków Unii Europejskiej:

1. Krajowy program rozwoju MSP – Phare 2000

• „Innowacja i technologia dla rozwoju przedsi´biorstw“

Dotacje skierowane do ma∏ych i Êrednich przedsi´biorców na finanso-
wanie do 60% kosztów us∏ug doradczych i szkoleniowych zwiàzanych
z procesem strategicznego planowania rozwoju firmy, opierajàcego si´
na nowych technologiach i innowacjach. Finansowaniu podlegajà us∏u-
gi zrealizowane po zawarciu umowy dotacji z wykonawcà oraz po z∏o-
˝eniu wniosku o dotacj´ wraz ze stosownymi za∏àcznikami. Wnioski b´-
dà przyjmowane i rozpatrywane przez Polskà Agencj´ Rozwoju Przed-
si´biorczoÊci lub Regionalne Instytucje Finansujàce.

• „Wst´p do jakoÊci“

Dotacje skierowane do ma∏ych i Êrednich przedsi´biorców, przezna-
czone na finansowanie cz´Êci kosztów us∏ug doradczych i szkolenio-
wych zwiàzanych z wdra˝aniem w przedsi´biorstwie systemów zarzà-
dzania oraz ich certyfikowaniem, a tak˝e cz´Êci kosztów dopuszczenia
wyrobów do obrotu na rynku. Finansowaniu podlega maksymalnie
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60% kosztów netto us∏ug poniesionych przez przedsi´biorc´, nie wi´cej
jednak ni˝ równowartoÊç 7.000 euro liczona po Êrednim kursie NBP
obowiàzujàcym w dniu z∏o˝enia wniosku o wyp∏at´ dotacji

• „Gotów do dzia∏alnoÊci w Europie“

Dotacje skierowane do ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw prywatyzo-
wanych drogà leasingu pracowniczego. Beneficjentami dotacji b´dà fir-
my wskazane przez Ministerstwo Skarbu Paƒstwa – potencjalnie ok.
1.000 przedsi´biorstw.W ramach projektu w wybranych przedsi´bior-
stwach zostanà przeprowadzone szkolenia lub szkolenio-warsztaty o te-
matyce zwiàzanej z prowadzeniem i rozwojem spó∏ki. Plan szkoleƒ zo-
stanie opracowany na podstawie wyników badania potrzeb szkolenio-
wych tej grupy przedsi´biorstw.

2. Krajowy program rozwoju eksportu – Phare 2000

• „Wst´p do eksportu“

Dotacje skierowane do ma∏ych i Êrednich przedsi´biorców, zamierzajà-
cych rozpoczàç lub rozwinàç niedawno rozpocz´ty eksport, przezna-
czone na finansowanie do 60% kosztów uczestnictwa przedsi´biorcy
w programie doradczo-szkoleniowym. Dotacje wyniosà maksymalnie
1.000 euro na beneficjenta. Wnioski o dotacj´ b´dà przyjmowane i roz-
patrywane przez Polskà Agencj´ Rozwoju Przedsi´biorczoÊci lub Re-
gionalne Instytucje Finansujàce.

• „Promocja eksportu“

Dotacje skierowane do aktywnych w eksporcie ma∏ych i Êrednich
przedsi´biorców, przeznaczone na finansowanie cz´Êci kosztów reali-
zacji dzia∏aƒ marketingowych i promocyjnych ukierunkowanych na
rozwój nowych rynków.

Dotacje w wysokoÊci od 1.500 do 10.000 euro b´dà mog∏y pokryç do
60% kosztów us∏ug doradczych, szkoleniowych i informacyjnych a tak-
˝e kosztów produkcji materia∏ów promocyjnych oraz udzia∏u w targach
i innych imprezach proeksportowych. Dofinansowaniu b´dà mog∏y
podlegaç us∏ugi zrealizowane po zawarciu umowy dotacji. Wnioski
o dotacj´ b´dà przyjmowane i rozpatrywane przez Polskà Agencj´ Roz-
woju Przedsi´biorczoÊci lub Regionalne Instytucje Finansujàce.
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3. Program ∏agodzenia spo∏ecznych i regionalnych skutków restruk-
turyzacji górnictwa w´gla kamiennego oraz hutnictwa ˝elaza i stali
INICJATYTWA – Phare 1998 oraz Program ∏agodzenia spo∏ecz-
nych i regionalnych skutków restrukturyzacji górnictwa w´gla ka-
miennego oraz hutnictwa ˝elaza i stali oraz rozwój regionalny na
Âlàsku – INICJATYTWA II – Phare 1999

W ramach dwóch programów Phare – PL9811 INICJATYWA oraz
PL9903.01 INICJATYWA II – Komisja Europejska przeznaczy∏a ∏àcznà
kwot´ 61 mln euro na wsparcie dwóch rzàdowych programów restruk-
turyzacyjnych – górnictwa w´gla kamiennego (32 mln euro) oraz hut-
nictwa ˝elaza i stali (20 mln euro) oraz pomoc gminom województw:
Êlàskiego, dolnoÊlàskiego i ma∏opolskiego w znacznym stopniu uzale˝-
nionym ekonomicznie od górnictwa w´gla kamiennego i/lub hutnictwa
˝elaza i stali, w realizacji dzia∏aƒ s∏u˝àcych ∏agodzeniu regionalnych
skutków procesu restrukturyzacji tych sektorów (9 mln euro). Realiza-
cja ww. programów ma na celu ∏agodzenie spo∏ecznych skutków wyni-
kajàcych z redukcji zatrudnienia w obu sektorach oraz dofinansowanie
projektów s∏u˝àcych ∏agodzeniu regionalnych skutków procesu restruk-
turyzacji tych sektorów w wybranych gminach ww. województw.

Ârodki Phare zosta∏y przeznaczone na wsparcie aktywnych dzia∏aƒ so-
cjalnych finansowanych z bud˝etu paƒstwa:
• przekwalifikowujàcych szkoleƒ zawodowych dla zwalnianych pra-

cowników obu sektorów
• aktywizujàcych os∏on socjalnych (zasi∏ków socjalnych i Êwiadczeƒ

aktywizujàcych w górnictwie oraz kontraktów szkoleniowych –
Êwiadczeƒ na przekwalifikowanie w hutnictwie)

oraz na wsparcie tworzenia nowych miejsc pracy w sektorze ma∏ych
i Êrednich przedsi´biorstw (MSP) poprzez nast´pujàce instrumenty:
• refundacj´ sk∏adki ZUS na rzecz pracodawców zatrudniajàcych by-

∏ych pracowników górnictwa,
• udzielanie preferencyjnych po˝yczek dla by∏ych pracowników obu

sektorów rozpoczynajàcych samodzielnà dzia∏alnoÊç gospodarczà
lub ich wspó∏ma∏˝onków oraz MSP planujàcych zatrudnienie by∏ych
pracowników górnictwa i hutnictwa,

• system dop∏at do oprocentowania kredytów bankowych udzielanych
MSP planujàcym zatrudnienie by∏ych pracowników górnictwa i hut-
nictwa,

• system subsydiowania us∏ug doradczych dla podmiotów korzystajà-
cych z powy˝szych instrumentów.
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Program INICJATYWA jest wspó∏finansowany ze Êrodków pochodzà-
cych z rezerwy celowej bud˝etu paƒstwa na 1999 r. (ok. 4 mln z∏), któ-
re zosta∏y przeznaczone na utworzenie funduszu po˝yczkowego dzia∏a-
jàcego na terenie województw podkarpackiego i Êwi´tokrzyskiego ma-
jàcego na celu wspieranie tworzenia nowych miejsc pracy dla by∏ych
pracowników hutnictwa ˝elaza i stali oraz rozpoczynanie przez nich
dzia∏alnoÊci gospodarczej. Realizacja Programu INICJATYWA b´dzie
trwa∏a do koƒca 2001 roku.

Realizacja Programu INICJATYWA II rozpocz´∏a si´ w 2000 r. i b´dzie
trwa∏a do koƒca wrzeÊnia 2002 r. Program sk∏ada si´ z dwóch podsta-
wowych komponentów:
• dzia∏aƒ s∏u˝àcych wsparciu restrukturyzacji górnictwa i hutnictwa;
• Funduszu Dotacji Lokalnych.

W ramach komponentu s∏u˝àcego wsparciu restrukturyzacji górnictwa
i hutnictwa kontynuowane b´dà instrumenty, finansowane ze Êrodków
programu INICJATYWA:
• przekwalifikowujàce szkolenia zawodowe dla zwalnianych pracow-

ników,
• wspó∏finansowanie aktywizujàcych os∏on socjalnych,
• tworzenie alternatywnych miejsc pracy poprzez rozwój sektora MSP.

4. Program Rozwoju Regionalnego na rzecz Warmii i Mazur oraz Pod-
karpacia – Phare 1999

Program stanowi kontynuacj´ Specjalnego Programu Przygotowawcze-
go do Funduszy Strukturalnych (Phare’98 – SPP) i jest realizowany na
poziomie regionalnym i lokalnym w formie wsparcia inwestycyjnego
w województwie podkarpackim i warmiƒsko-mazurskim oraz technicz-
nego o charakterze instytucjonalnym we wszystkich 16 województwach.
W ramach programu PL9909.01, którego realizacja rozpocz´∏a si´
w 2000 r., mo˝na wydzieliç trzy podstawowe komponenty:

Komponent I ∏àczy dzia∏ania inwestycyjne finansowane w wojewódz-
twach podkarpackim i warmiƒsko-mazurskim oraz dzia∏ania ukierun-
kowane na rozwój zasobów ludzkich i doskonalenie kadr odpowiedzial-
nych za programowanie oraz wdra˝anie dzia∏aƒ majàcych na celu reali-
zacj´ strategii rozwoju w poszczególnych 16 województwach Polski. Cel
komponentu realizowany jest poprzez:
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• Fundusz Dotacji Lokalnych przeznaczony na wspó∏finansowanie in-
westycji infrastrukturalnych w gminach województwa podkarpackie-
go oraz warmiƒsko-mazurskiego, z nast´pujàcych dziedzin:
– tworzenie nowych trwa∏ych miejsc pracy;
– tworzenie lub unowoczeÊnianie infrastruktury wspierajàcej roz-

wój ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw;
– innowacje i transfer technologii;
– edukacja i rynek pracy;
– transport i infrastruktura transportowa;

• Rozwój zasobów ludzkich i doskonalenie kadr odpowiedzialnych za
programowanie i wdra˝anie dzia∏aƒ majàcych na celu realizacj´
strategii rozwoju w poszczególnych 16 województwach. Projekt b´-
dzie obejmowa∏ przygotowanie programu szkoleniowego i wykszta∏-
cenie grupy trenerów, którzy nast´pnie przeszkolà kadry instytucji
i organizacji zaanga˝owanych w∏àczonych w proces programowania.

Komponent II obejmuje opracowanie oraz wdro˝enie w wybranych re-
jonach województwa podkarpackiego oraz warmiƒsko-mazurskiego
niektórych instrumentów przewidzianych w Programie Operacyjnym
SAPARD, w ramach schematu 4.1 i 5.1 – Ró˝nicowanie dzia∏alnoÊci
gospodarczej na terenach wiejskich. Ogólne informacje dotyczàce
schematu 4.1 i 5.1 dost´pne sà na stronie Agencji Restrukturyzacji
i Modernizacji Rolnictwa www.arimr.gov.pl.

Komponent ma na celu wprowadzenie ekologicznych metod produkcji
rolnej oraz dywersyfikacj´ dzia∏alnoÊci gospodarczej, zapewniajàcej al-
ternatywny przychód gospodarstwom rolniczym oraz tworzenie miejsc
pracy dla osób mieszkajàcych na wsi. Na bazie doÊwiadczeƒ projektu
pilotowego b´dà wdra˝ane schematy 4.1 oraz 5.1 programu operacyj-
nego SAPARD.

Komponent III Rozwój kadr regionalnych w∏àczonych w proces pro-
gramowania w kontekÊcie przygotowaƒ do cz∏onkostwa w UE i korzy-
stania w przysz∏oÊci z Funduszy Strukturalnych na Lubelszczyênie
i Podlasiu poprzez nast´pujàce dzia∏ania:
• przygotowanie metod i instrumentów programowania majàcych za-

stosowanie we wszystkich g∏ównych fazach cyklu przygotowania
i wdra˝ania programu operacyjnego – diagnozowanie, programowa-
nie, planowanie, wdra˝anie, monitorowanie i ocena,

• przygotowanie metod i instrumentów prowadzàcych do uspo∏ecz-
nienia procesu programowania,
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• dostarczenie wiedzy i umiej´tnoÊci kadrom instytucji oraz partne-
rom spo∏ecznym, w∏àczonym w proces programowania.

Informacja o doradcach lokalnych

W wyniku post´powania konkursowego dokonano wyboru dwóch 
25-osobowych grup doradców z terenu województw warmiƒsko-mazur-
skiego i podkarpackiego. Zadaniem wskazanych osób jest pomoc po-
tencjalnym beneficjentom w przygotowaniu dokumentów aplikacyj-
nych oraz planów przedsi´wzi´ç zg∏aszanych do finansowania ze Êrod-
ków Pilota˝owego projektu rozwoju terenów wiejskich Warmii i Mazur
oraz Podkarpacia w zakresie dzia∏aƒ dywersyfikacyjnych, stanowiàcych
pilota˝ programu SAPARD dla komponentów 4.1.1 oraz 4.1.2.

Pomoc dla MSP poszkodowanych przez kl´ski ˝ywio∏owe w 2001 r.

Projekt obejmuje udzielanie preferencyjnych po˝yczek dla ma∏ych
i Êrednich przedsi´biorców dotkni´tych skutkami kl´sk ˝ywio∏owych
(tj.: powódê, osuwisko ziemne, huragan) w 2001 r. Po˝yczki udzielane
sà przez regionalne fundusze po˝yczkowe oraz lokalnych doradców po-
˝yczkowych.

województwo lubelskie:
Lubelska Fundacja Rozwoju
Rynek 7, 20-111 Lublin
tel. 0-81 743-64-93 w. 28, fax 0-81 743-73-26

województwo dolnoÊlàskie:
Fundacja „Fundusz Regionu Wa∏brzyskiego“
Al. Wyzwolenia 24, 58-300 Wa∏brzych
tel. 0-74 842-57-50, fax 0-74 842-23-62

województwo Êlàskie:
Stowarzyszenie „Bielskie Centrum Przedsi´biorczoÊci“ – Fundusz Rozwoju Przedsi´-
biorczoÊci
ul. Cieszyƒska 367, 43-382 Bielsko-Bia∏a
tel. 0-33 818-39-77, 818-33-69, fax 0-33 818-39-75

województwo opolskie:
Stowarzyszenie „Promocja Przedsi´biorczoÊci“ – Fundusz Rozwoju Przedsi´biorczoÊci
ul. Damrota 4, 45-064 Opole
tel. 0-77 456-56-00 w. 20, 24, fax 0-77 456-56-00 w. 20
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województwo pomorskie:
S∏upskie Stowarzyszenie Innowacji Gospodarczych i Przedsi´biorczoÊci
ul. J. Tuwima 22a, 76-200 S∏upsk
tel. 0-59 841-30-32, fax 0-59 841-30-38
oraz co najmniej jeden z wybranych Punktów Konsultacyjno-Doradczych (PKD) na te-
renie Trójmiasta (w Gdaƒsku lub w Gdyni) – punkt wydawania i zbierania wniosków
o udzielenie po˝yczki.

województwo Êwi´tokrzyskie:
Fundacja Rozwoju Regionu Pierzchnica
ul. 13-go Stycznia 6, 26-015 Pierzchnica
tel. 0-41 353-80-71, fax 0-41 353-81-67

województwo ma∏opolskie:
Stowarzyszenie „Samorzàdowe Centrum Przedsi´biorczoÊci i Rozwoju“
ul. KoÊcielna 5b, 34-200 Sucha Beskidzka
tel. 0-33 874-12-85, fax 0-33 874-12-85
Fundacja Rozwoju Regionu Rabka
ul. Pi∏sudskiego 1, 34-700 Rabka-Zdrój
tel. 0-18 267-77-39, fax 0-18 267-68-83

województwo podkarpackie:
doradcy po˝yczkowi Fundacji Wspomagania Wsi
ul. Obozowa 20, 01-161 Warszawa
tel./fax 0-22 632-00-76, 632-14-62, 632-13-96, 632-14-84, 632-97-05
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Polska Agencja Rozwoju Przedsi´biorczoÊci
Al. Jerozolimskie 125/127, 02-017 Warszawa

tel. (+48 22) 699 70 44/45
fax (+48 22) 699 70 46/56
e-mail: biuro@parp.gov.pl

http://www.parp.gpv.pl
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INFOLINIA

Od stycznia 2001 r. dzia∏a w PARP telefoniczna linia informacyjna.
Mo˝na tam uzyskaç informacje zwiàzane z:
• dost´pnymi programami pomocowymi dla firm
• êród∏ami finansowania dzia∏alnoÊci gospodarczej
• podejmowaniem dzia∏alnoÊci gospodarczej w Polsce i za granicà
• prowadzeniem dzia∏aƒ eksportowych przez polskie firmy
• dost´pem ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw do rynku zamówieƒ

publicznych
• mo˝liwoÊciami wejÊcia na rynek kapita∏owy
• dost´pem do nowych technologii
• systemem celnym i podatkowym w Polsce
• instytucjami finansowymi i innymi instytucjami wspierajàcymi

przedsi´biorczoÊç, specjalizujàcymi si´ w rozwiàzywaniu konkret-
nych problemów przedsi´biorstw

• pozyskiwaniem partnerów handlowych krajowych i zagranicznych.

Informacje mo˝na uzyskaç zarówno w j´zyku polskim, jak i angielskim.
Kontakt telefoniczny: (0-22) 699 70 18, 699 70 23, 699 71 87, 699 71 88
lub e-mail: doradca@parp.gov.pl



Bank Zachodni WBK S.A.

Bank Zachodni WBK powsta∏ w po∏owie czerwca bie˝àcego roku, w wyni-
ku po∏àczenia Banku Zachodniego i Wielkopolskiego Banku Kredytowe-
go. Prezesem Zarzàdu Banku jest Jacek Kseƒ.
Bank Zachodni WBK jest jednà z najwi´kszych spó∏ek notowanych na
Gie∏dzie Papierów WartoÊciowych w Warszawie. Wi´kszoÊciowy pakiet ak-
cji, 70,5 procenta, nale˝y do inwestora strategicznego Allied Irish Bank,
dotychczasowego w∏aÊciciela obu banków.

Bank Zachodni WBK jest bankiem uniwersalnym, Êwiadczàcym us∏ugi za-
równo dla klientów indywidualnych, jak i podmiotów gospodarczych. No-
wy bank jest jednym z pi´ciu najwi´kszych banków w Polsce. Jego fundu-
sze w∏asne przekraczajà 2 miliardy z∏otych, a aktywa wynoszà 25 miliar-
dów z∏otych. Sieç placówek Banku Zachodniego WBK liczy 445 oddzia-
∏ów, zlokalizowanych przede wszystkim w zachodniej cz´Êci kraju oraz
w najwa˝niejszych centrach gospodarczych Polski. Bank oferuje swoim
klientom mo˝liwoÊç korzystania z 540 w∏asnych bankomatów, co plasuje
go na trzeciej pozycji pod wzgl´dem sieci bankomatów w Polsce.
Bank Zachodni WBK dysponuje ogromnym potencja∏em wzrostu. Plan
rozwoju banku zak∏ada nie tylko rozwój sieci placówek -120 w ciàgu naj-
bli˝szych dwóch lat – ale tak˝e rozszerzenie oferty bankowoÊci elektro-
nicznej, w której ju˝ teraz Bank Zachodni WBK jest liderem. Klienci banku
mogà korzystaç z oferowanych us∏ug m.in. przez Internet, WAP, telefon
stacjonarny, telefon komórkowy (SMS), bankomaty i kioski internetowe.
Bank Zachodni WBK jest jednym z czterech najwi´kszych banków w Pol-
sce pod wzgl´dem emisji kart p∏atniczych i trzecim emitentem kart kredy-
towych, a tak˝e instytucjà wiodàcà na rynku kredytów hipotecznych. W na-
szej ofercie znajdujà si´ równie˝ atrakcyjne pakiety dla ma∏ych i Êrednich
przedsi´biorstw, konkurencyjne dzi´ki merytorycznemu i finansowemu
wsparciu Europejskiego Banku Odbudowy i Rozwoju. Oferta banku obej-
muje ponadto doradztwo biznesowe, profesjonalne zarzàdzanie aktywami
i pomoc z zakresu bankowoÊci inwestycyjnej. Poprzez swoje spó∏ki zale˝-
ne Bank Zachodni WBK Êwiadczy us∏ugi maklerskie, leasingowe, oferuje
poÊrednictwo kredytowe oraz pakiety ubezpieczeniowe dostosowane do
indywidualnych potrzeb klientów.

NowoczesnoÊç i wysoka jakoÊç obs∏ugi to priorytety Banku Zachodniego
WBK. Jeszcze w tym roku w wybranych oddzia∏ach Banku Zachodniego
WBK rozpocznie si´ pilota˝owe wdra˝anie nowoczesnego systemu infor-
matycznego, który w przysz∏ym roku zostanie uruchomiony we wszystkich
placówkach banku. Wdro˝enie nowego systemu to najwi´ksza inwestycja
informatyczna w dziejach polskiej bankowoÊci. Jej efektem jest dalsze
podnoszenie jakoÊci obs∏ugi klientów Banku Zachodniego WBK.
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BankowoÊç elektroniczna – dost´p do konta przez Internet, telefon i tele-
fon komórkowy

Bank Zachodni WBK S.A. oferuje swoim Klientom bezpoÊredni dost´p do
rachunków za pomocà Telefonu stacjonarnego, Telefonu komórkowego
lub sieci Internet. Dzi´ki niemu Klienci Banku mogà mieç sta∏y (24h) do-
st´p do rachunków bankowych bez koniecznoÊci wizyt w Oddziale Banku.
Oferujàc dost´p do konta poprzez kana∏y elektroniczne zwracaliÊmy
szczególnà uwag´ na bezpieczeƒstwo wykonywanych operacji. Z tego
wzgl´du powsta∏o wiele elementów, które sprawiajà, ˝e korzystanie
z us∏ug bankowych przez Internet, Telefon i Telefon komórkowy jest nie tyl-
ko ∏atwe i przyjemne, ale i w pe∏ni bezpieczne.

Pakiet us∏ug bankowoÊci elektronicznej obejmuje:

Bank Zachodni WBK S.A. umo˝liwia dost´p do rachunku bankowego za
poÊrednictwem Internetu (poprzez komputer PC lub telefon komórkowy
z WAP.
U˝ytkownik mo˝e:
• sprawdziç saldo i histori´ operacji na rachunku;
• wyszukaç operacje na rachunku;
• wykonywaç przelewy na rachunki w∏asne i obce (tak˝e z przysz∏à datà

realizacji) oraz ZUS; (opcja niedost´pna w WAP);
• zak∏adaç i likwidowaç lokaty terminowe;
• przeglàdaç wykaz dyspozycji z∏o˝onych w kana∏ach elektronicznych;
• zmieniç numer PIN;
• uzyskaç informacje o kursach walut.
Do korzystania z dost´pu do konta przez Internet konieczny jest komputer
z dost´pem do Internetu, wyposa˝ony w przeglàdark´ o zalecanych wer-
sjach: Internet Explorer 5.0, Netscape Navigator 4.75 lub nowsze obs∏ugu-
jàce klucz kryptograficzny 128 bitowy.

BezpoÊredni adres to: http:// www.bzwbk24.pl
Aby korzystaç z dost´pu do konta przez WAP nale˝y posiadaç telefon ko-
mórkowy z WAP. Linki do us∏ugi: wap.bzwbk.pl.
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Dzi´ki tej us∏udze Klient mo˝e aktywnie korzystaç ze swojego rachunku za
pomocà telefonu z wybieraniem tonowym.
U˝ytkownik mo˝e:
• sprawdziç saldo;
• uzyskaç informacje o ostatnich 10 operacjach na rachunku;
• uzyskaç list´ transakcji na rachunku z okreÊlonego dnia z ostatnich 

3 miesi´cy
• zmieniç numer PIN;
• w ramach Infolinii Banku Zachodniego WBK SA 0 800 240 240 mo˝na

uzyskaç informacje o kursach walut a tak˝e otrzymaç faksem informa-
cje o stanie rachunku.

Serwis dost´pny jest pod nast´pujàcymi numerami telefonów:
• (061) 856 52 56 Telefon dla firm

Us∏uga dost´pna jest dla abonentów sieci Plus GSM, Idea Centertel oraz
Era GSM i umo˝liwia otrzymywanie informacji o stanie konta poprzez wia-
domoÊci SMS.
Klient mo˝e uzyskaç dane o wysokoÊci salda jednego lub wi´cej rachun-
ków; przejrzeç wykaz pi´ciu ostatnich transakcji przeprowadzonych na
koncie; zapoznaç si´ z aktualnymi kursami walut (USD, DEM, EUR); zmie-
niç swój numer dost´pu PIN.
Informacja jest dost´pna dla klientów indywidualnych oraz instytucjonal-
nych. Aby otrzymaç interesujàce nas informacje nale˝y wys∏aç SMS’a za-
wierajàcego kolejno oddzielone spacjami: numer NIK (8 cyfr), PIN (4 cyfry)
oraz kod us∏ugi pod numer 2424. Po chwili otrzymamy SMS’a zwrotnego,
zawierajàcego interesujàce nas dane.
Koszt wys∏ania zapytania jest zgodny z obowiàzujàcà taryfà operatora. Od-
powiedê Banku jest bezp∏atna.
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ComArch Internet Ventures S.A.
Os. Teatralne 9a, 31-946 Kraków
Tel. 0-12 646 1834
www.casper.pl

CASPER – obs∏uga informatyczna przedsi´biorstw w modelu ASP

CASPER jest jednym z pierwszych w Polsce systemów ASP (Application Service
Provision). Wg modelu ASP zarówno aplikacje, jak i bazy danych, przechowywane
sà na serwerach operatora, który udost´pnia je Klientowi przez Internet za sta∏à
miesi´cznà op∏at´ abonamentowà. Dzi´ki temu firma nie musi inwestowaç w dro-
gà infrastruktur´ sieciowà, zatrudniaç informatyków oraz kupowaç drogich pakie-
tów oprogramowania – do obs∏ugi aplikacji ASP wystarcza sta∏e ∏àcze internetowe
oraz komputer wyposa˝ony w przeglàdark´ www. Tak˝e zarzàdzanie oprogramo-
waniem (w tym uaktualnienia do najnowszych wersji oraz archiwizacja danych) od-
bywa si´ niejako w tle i nie generuje dodatkowych kosztów. Bardzo wa˝ny, szcze-
gólnie pod kàtem ma∏ych przedsi´biorstw, wydaje si´ aspekt stosunkowo ma∏ych
nak∏adów poczàtkowych oraz jasno okreÊlonych miesi´cznych wydatków na infor-
matyk´.

Aplikacje dost´pne w Systemie CASPER:
• Pakiet Podstawowy – 2 konta mailowe, serwer www, wizytówka firmy, informa-

cje biznesowe
• Moi Klienci – aplikacja typu CRM to obs∏ugi bazy Klientów
• CDN eOPT!MA – modu∏owe oprogramowanie do zarzàdzania i rachunkowoÊci

(modu∏y: Ksi´ga Handlowa, Ksi´ga Podatkowa, Ârodki Trwa∏e, Magazyn, Faktu-
ry, Kasa i Bank, Kadry i P∏ace oraz Analizy).

Wi´cej szczegó∏ów mo˝na znaleêç na stronie www.casper.pl, gdzie istnieje równie˝
mo˝liwoÊç skorzystania z bezp∏atnej miesi´cznej wersji testowej systemu 
(www.casper.pl/demo).
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