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Wprowadzenie

Od momentu pojawienia si¢ Internetu, medium to ustawicznie wkracza
coraz glebiej nie tylko w sfere zycia codziennego wigkszoséci ludzi, ale
réwniez staje si¢ wyznacznikiem nowych trendéw w prowadzeniu dzia-
talnosci gospodarczej. Postep w obszarze technologii informatycznych
stworzyl nowe warunki dla ksztaltowania si¢ wymiany rynkowej. Infor-
macja stala si¢ podstawowym no$nikiem wartosci na rynku elektronicz-
nym, na ktérym dzieki wykorzystaniu sieci komputerowych mozliwe jest
przesytanie wiadomosci o produktach i ustugach oraz zawieranie trans-
akcji kupna i sprzedazy.

Rozwdj systemoéw oraz technologii informatycznych i komunikacyj-
nych powoduje, ze biznes zmienia swojg tradycyjna forme i przenosi si¢
do sieci. Dziatalno$¢ gospodarcza prowadzona za posrednictwem Inter-
netu okreslana jest mianem biznesu elektronicznego lub e-biznesu. Sta-
nowi ona dowolng form¢ wymiany informacji, produktéw, ustug lub to-
wardéw miedzy uczestnikami przedsiewzigcia, dokonywanej przy uzyciu
taczy elektronicznych. E-biznes jest zatem sposobem prowadzenia firmy,
ktéry polega na wykorzystaniu potencjalu nowoczesnych technologii in-
formacyjnych i informatycznych w celu dostarczenia klientom produk-
tow i ustug o najwyzszej jakosci.

Gwaltowny rozwdj e-biznesu w ostatnich latach wynika z szeregu jego
zalet, do ktérych mozna zaliczy¢: podniesienie poziomu konkurencyj-
nosci organizacji wykorzystujacej umiejetnie Internet, globalny zasieg,
oszczednos¢ czasu, nizsze koszty w poréwnaniu z dzialalnoscig tradycyj-
ng oraz bardziej racjonalne i efektywne wykorzystanie zasobow przed-
siebiorstwa. Biznes internetowy utozsamiany jest najczesciej z handlem
elektronicznym, ktdry stanowi jego zasadnicza i najobszerniejsza galaz.
Ponadto obejmuje on réwniez miedzy innymi bankowo$¢, szkolenia
i edukacje, kulture, prace oraz system internetowych platnosci.

Biznes elektroniczny wprowadza nowe koncepcje zarzadzania orga-
nizacja, prowadzi do wiekszej jej otwartoéci na $wiat zewnetrzny, przy-
czynia si¢ do poprawy relacji oraz ulatwia komunikacje¢ z partnerami,
kontrahentami i odbiorcami débr. E-biznes niesie ze sobg koniecznosé
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stworzenia modeli i strategii biznesowych, ktére oparte sg na efektyw-
nym wykorzystaniu sieci telekomunikacyjnych oraz komputerowych.
Wplywaja one na ksztalt i styl kierowania organizacja, umozliwiajg ela-
styczne i oparte na tanich metodach prowadzenie biznesu.

W literaturze przedmiotu wystepuje wielo$¢ definicji, pogladow i sta-
nowisk dotyczacych istoty i klasyfikacji biznesu elektronicznego. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze u podstaw jego rozwoju lezy nieograniczona komu-
nikacja, wymiana informacji i danych oraz zastosowanie nowych roz-
wigzan technologicznych. Zmiennos$¢ otoczenia rynkowego oraz ciagly
postep w rozwoju nowych technologii powoduja, ze biznes elektroniczny
zmienia si¢ nieustannie i nie da sie go opisac¢ za pomocg jednej definicji.

Prezentowane opracowanie poswigcone jest w szczegolnosci istocie
e-biznesu, modelom i strategiom wykorzystywanym przez organizacje
prowadzace dzialalnos¢ gospodarcza przez Internet, systemom infor-
matycznym oraz rozwojowi biznesu elektronicznego w Polsce. Wpisuje
sie ono w nurt analiz dotyczacych zarzadzania wspolczesna, otwartg or-
ganizacja, dla ktdrej sie¢ jest podstawowym elementem rozwoju. Praca
sklada si¢ z sze$ciu rozdzialéw o charakterze merytoryczno-metodycz-
nym, w ktérych gtéwny nacisk potozono na kwestie teoretyczne zwigza-
ne z funkcjonowaniem biznesu elektronicznego. Rozwazania teoretyczne
podparto studiami przypadkéw, ponadto kazdy rozdziat zakonczono py-
taniami problemowymi oraz testem Prawda/Fatsz.

Rozdzial 1, zatytulowany E-biznes - podstawowe problemy, poswie-
cony zostal kluczcowym zagadnieniom zwigzanym z istotg i funkcjo-
nowaniem biznesu elektronicznego. Punktem wyjscia dla wlasciwych
rozwazan jest zarysowanie problematyki nowej ekonomii. Dalszg cze$¢
rozdzialu dedykowano omdéwieniu zagadnien teoretycznych zwigzanych
z e-biznesem, jego geneza, celami, wadami i zaletami.

Rozdziat 2, Modele dziatalnosci e-biznesowej, opisuje zagadnienia do-
tyczace modeli biznesu elektronicznego. Wstepne rozwazania po$wigco-
no omodwieniu relacji pomiedzy podmiotami e-biznesu. W dalszej czesci
rozdzialu podjeto problematyke zwigzang ze znaczeniem modeli w roz-
woju nowej gospodarki. Przedstawiono podstawowe klasyfikacje modeli
dzialalnosci gospodarczej w Internecie.

W rozdziale 3, Strategie i metodyka budowy systemow e-biznesu, zilu-
strowano teoretyczne podstawy budowania strategii biznesowych, wska-
zano na roznice pomiedzy tradycyjng strategia a strategia e-biznesowa.
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Opisano poglady dotyczace relacji pomiedzy modelami i strategiami
dzialalnosci gospodarczej. Wskazano podstawowe czynniki sukcesu oraz
elementy skladowe strategii w biznesie elektronicznym.

Rozdzial 4, Segmenty e-biznesu, zawiera omoéwienie segmentdw bizne-
su elektronicznego. Szczegdlng uwage zwrdcono na bardziej szczegdétowe
przedstawienie e-ustug, e-marketingu, e-handlu oraz obstugi e-biznesu.
Zaprezentowano zalety, wady oraz kluczowe determinanty ich funkcjo-
nowania i rozwoju.

Rozdzial 5, Systemy informatyczne e-biznesu, przedstawia zagadnienia
zwigzane z infrastrukturg technologiczng i sprzetowa oraz architekturg
e-biznesu. Omoéwiono rozwigzania pozwalajace na harmonizacje proce-
sow biznesowych. Szczegolng uwage poswiecono zarzadzaniu relacjami
z klientem, partnerami biznesowymi, planowaniu zasobow przedsigbior-
stwa, zarzadzaniu tancuchem dostaw, wiedza oraz przeptywami pracy,
przetwarzaniu analitycznemu oraz systemom handlu elektronicznego.
Zaprezentowano nowe rozwigzania informatyczne wspierajace rozwdj
e-biznesu.

W rozdziale 6, Praktyczny wymiar e-biznesu, zaprezentowano rozwoj
e-biznesu w Polsce. Omoéwiono podstawowe zagadnienia zwigzane z za-
ktadaniem i prowadzeniem biznesu elektronicznego w aspekcie organi-
zacyjno-podatkowym, wskazano réwniez podstawowe sposoby finanso-
wania dziatalno$ci gospodarczej w Internecie.

Prezentowana praca jest wycinkiem szerokiej, ztozonej oraz podlega-
jacej ciagtej ewolucji problematyki prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej w Internecie. Zaprezentowane metody, techniki oraz narzedzia maja
charakter wybranych zagadnien opisujacych jakze szeroki zakres podje-
tej problematyki. Autorka podjeta probe omoéwienia materii szczegolnie
istotnej z punktu widzenia ekonomii i zarzgdzania. Opracowanie moze
stanowi¢ kompendium wiedzy dotyczacej funkcjonowania biznesu elek-
tronicznego. W tym znaczeniu ma charakter podrecznika akademickiego.

Publikacja adresowana jest do szerokiego grona odbiorcéow, w tym
przede wszystkim do mlodziezy akademickiej kierunkéw ekonomicz-
nych i zarzadzania, a takze wszystkich zainteresowanych omawiang pro-
blematyka, ktorzy chca zdoby¢ i wykorzysta¢ wiedze na temat e-biznesu.

Wprowadzenie 11






ROZD/ZIAE 1

E-biznes — podstawowe
problemy

1.1. Nowa gospodarka

Nowa gospodarka (ang. new economy) odzwierciedla zmiany zachodza-
ce we wspolczesnych systemach gospodarczych, bedace wynikiem glo-
balizacji, wzrostu konkurencyjnos$ci oraz oddzialywania nowych tech-
nologii informatycznych (Skrzypek, 2013: 126). Podstawowa kategoria
w nowej gospodarce jest informacja, zas wiedza traktowana jest jako stra-
tegiczny zasob organizacji, decydujacy o jej rozwoju i konkurencyjnosci
(Wyrozebski, Juchnowicz, Metelski, 2012: 23-26).

Pojecia ,nowa gospodarka” po raz pierwszy uzyto w odniesieniu do
gospodarki USA drugiej potowy lat 90. XX w., ktéra charakteryzowala si¢
gwaltownym wzrostem koniunktury gospodarczej. Miata wowczas miej-
sce transformacja systemu ekonomicznego Stanéw Zjednoczonych z go-
spodarki opartej na przemysle do gospodarki opartej na rozwoju nowych
technologii. Niewatpliwa role odegrato tu upowszechnienie wykorzysta-
nia komputerdw i rozwoj sieci teleinformatycznych. Badacze przedmiotu
zainteresowali si¢ zachodzacymi zmianami i zaczeli poszukiwaé wyja-
$nien nowych zjawisk.

W literaturze przedmiotu brak jednej, powszechnie akceptowanej de-
finicji terminu nowa gospodarka, co wiecej, istnieje wiele okreslen tego
pojecia: gospodarka sieciowa, gospodarka postindustrialna, gospodarka
napedzana wiedza, gospodarka oparta na wiedzy, trzecia fala, gospodar-
ka ustugowa, digitalna, wirtualna, informatyczna, czy cywilizacja tercjal-
na (Fazlagi¢, 2000: 292; Kuklinski, 2003: 123). Mnogo$¢ pojeé, zdaniem
L. Zachera, jest odzwierciedleniem wieloplaszczyznowosci zjawiska oraz
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stosowania odmiennych podej$¢ analitycznych, odnoszacych sie do usie-
ciowienia, roli informacji, cywilizacyjnej odrebnosci gospodarki, czy cy-
fryzacji (Zacher, 2001: 56).

Zgodnie z propozycja ekspertow Organizacji Wspolpracy Gospo-
darczej i Rozwoju gospodarka oparta na wiedzy ,bezposrednio bazuje
na produkcji, dystrybucji i stosowaniu wiedzy i informacji” (OECD/
GD(96)102). GUS podkresla, ze jest to ,nowoczesny model gospodarki
rozwijajacej si¢ w wirtualnej przestrzeni, w ktorej prowadzona jest dzia-
talno$¢ ekonomiczna, transakcje finansowe, gdzie dochodzi do tworze-
nia i wymiany kontaktéw miedzy uczestnikami biznesu ” (GUS, 2014).
Podstawa funkcjonowania nowego porzadku sa technologie informa-
cyjne i komunikacyjne (ICT - ang. Information and Communication
Technologies), okreslane réwniez mianem technik informacyjnych lub
technologii informacyjno-telekomunikacyjnych (Woroniecki, 2001:
226-229). Wiedza traktowana jest tu jako podstawowa determinanta
wzrostu gospodarczego (Ministerstwo Gospodarki, 2001: 5). Podobne
podejécie prezentuje R. Zelazny, ktéry uwaza, ze nowa gospodarka jest
»oparta na coraz wigkszym udziale wiedzy i informacji w osiaganiu celu
gospodarczego, co znajduje odzwierciedlenie w rozwoju opartych na
wiedzy technologii (w szczegélnosci ICT) oraz ich ekspansji we wszyst-
kie dziedziny gospodarowania, przyczyniajac si¢ na zasadzie sprzezenia
zwrotnego z postepujaca globalizacja do modyfikacji dotychczas obowia-
zujacych prawidlowosci ekonomicznych” (Zelazny, 2003: 88). P. E. Druc-
ker akcentuje, ze nowa gospodarka to porzadek ekonomiczno-spoteczny,
w ktérym wiedza i umiejetnosci sa kluczowym zasobem. Podstawowe
wyzwanie stanowig nieréwnosci spoteczne, ktére powstajg na skutek roz-
nego poziomu wiedzy (Skrzypek, 2011: 270). Autor podkredla, ze ,wiedza
nie bedzie co prawda jedynym Zrédtem przewagi konkurencyjnej — lecz
za to najwazniejszym” (Drucker, 1999: 7-8). S. Wrycza utozsamia nowa
gospodarke z ,wirtualng areng, na ktdrej prowadzona jest dziatalnos¢,
zawierane s3 transakcje, dochodzi do tworzenia oraz wymiany warto-
$ci i gdzie dojrzewajg bezposrednie kontakty miedzy jej uczestnikami”
(Wrycza, 2010: 490). TreSciowe podejscie prezentuje I. Miciuta, ktory
stwierdza, ze stanowi ona ,wykorzystywanie technologii informacyjnej
w procesach gospodarczych (produkcja, sprzedaz, dystrybucja produk-
tow lub ustug) poprzez sieci teleinformatyczne” (Miciuta, 2015: 54). J. Ki-
sielnicki zaznacza, ze gospodarka elektroniczna to ,wymiana: towarow,
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ustug i wlasnosci intelektualnej wszelakiego rodzaju przez media elektro-
niczne. Jest to tez sposob prowadzenia dzialalnosci gospodarczej przez
uniwersalne i powszechne sieci komputerowe. Gospodarka elektroniczna
jest konsekwencja rozwoju technologicznego i konwergencji, czyli pola-
czenia si¢ i przenikania: technik przetwarzania danych, telekomunikacji
i wiedzy” (Kisielnicki, 2008: 338). Zgodnie z podejsciem R. Borowieckie-
go i M. Kwiecinskiego, jest to ,,zarzadzanie zasobami w procesie wymiany
handlowej (ustug) wykorzystujacej systemy i sieci teleinformacyjne” (Bo-
rowiecki, Kwiecinski, 2003: 36). W. Chmielarz ktadzie nacisk na istnie-
nie wirtualnych, sztucznych organizacji spoteczno-ekonomicznych, kté-
rych ,architektura ze wzgledu na swa dynamiczng ztozonos¢ i specyfike
uzywanej infrastruktury nie moze by¢ zastosowana w sposéb statyczny
w $wiecie realnym, chociaz towary i platnosci wystepujace w tej sferze
nalezg wlasnie do tego swiata” (Chmielarz, 2007: 27).

Nowa gospodarka jest nastepstwem zmian zachodzacych w spote-
czenstwie, ekonomii, technologii i komunikacji. Ze wzgledu na wysoki
poziom ryzyka, zwigzany bezpo$rednio ze zmienno$cig otoczenia, cha-
rakteryzuje si¢ wysoka niestabilno$cig (Bryl, 2013: 36). Rozwdj przed-
siebiorstw uwarunkowany jest przez globalny charakter dziatan, zasoby
kapitatu intelektualnego, procesowe podejscie do zarzadzania, innowa-
cyjnos¢ i otwarto$¢ na badania (Michalski, 2011: 125-134). W zarzadza-
niu organizacjami w warunkach nowej ekonomii wykorzystywany jest
styl partycypacyjny nastawiony na kooperacje i strategiczne podejscie do
zasobow ludzkich (zob. tab. 1.1).

Tabela 1.1. Gospodarka tradycyjna a nowa gospodarka - wybrane réznice

Wyszczegolnienie Tradycyjna gospodarka Nowa gospodarka
Podstawowy zaséb kapitat materialny kapitat intelektualny (wiedza)
Wptyw otoczenia wzgledna réwnowaga zmiennos¢
Rozwoj stabilny trudny do przewidzenia
Planowanie dtugookresowe oparte na biezacych decyzjach
Ryzyko nieche¢ do niepowodzenia prognoza i planowanie ryzyka

wysoki poziom zaleznosci od wyznaczona w oparciu o wartosé

Wartos¢ rynkowa aktywow materialnych kapitatu intelektualnego

Charakter dziatalnosci produkcyjna ustugowa

zacheca do eksperymentowania

Badania powtarzalnos¢ .. S
i innowacyjnosci
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Tabela 1.1. cd.

Wyszczegélnienie Tradycyjna gospodarka Nowa gospodarka

Charakter powiazan formalne nieformalne

stabe powiazanie pomiedzy bezposrednie powiazanie

Wyniki rezultatami a korzysciami pomiedzy rgz.ulta-taml
a korzysciami
Styl zarzadzania nakazy i kontrola partycypacyjny
Strategia ukierunkowana na sprostanie nastawiona na wspétprac
& konkurencji potprace
> . . - ksztattowanie lub adaptacja
Przysztosé przewidywanie przysztosci

do przysztosci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Kuna-Marszatek, 2016: 95-96; Skrzypek, 2013: 130.

Podstawowymi wyréznikami nowej gospodarki sa: traktowanie
kapitatu intelektualnego jako podstawowego zasobu organizacji, duza
zmienno$¢ otoczenia, elastyczne podejscie do podejmowania decyzji,
partycypacyjny styl zarzadzania, wzrost znaczenia dziatalnosci ustugo-
wej, zwiekszenie roli wspolpracy, bezposrednie powiazanie pomiedzy re-
zultatami a korzy$ciami. Wazng role odgrywa innowacyjnos¢ oraz zdol-
no$¢ adaptacji do zewnetrznych uwarunkowan.

Zrodla wzrostu w nowej gospodarce zwigzane s3 z pojawieniem sie
efektow sieciowych oraz wzrostem przychodéw. Zatem jak pisze A. Wojty-
na, ,zrodlem warto$ci bedzie powszechnos¢, a nie rzadkos¢, gdyz wartosé
dobra bedzie wzrasta¢ proporcjonalnie do liczby uzytkownikéw” (Wojty-
na, 2001: 6). Istotno$¢ wiedzy akcentuje réwniez A. K. Kozminski, ktéry
uwaza, ze ,gospodarka oparta na wiedzy to jest taka gospodarka, w kto-
rej dziala wiele przedsigbiorstw, ktére na wiedzy opierajg swoja przewage
konkurencyjng [...] przez budowanie gospodarki opartej na wiedzy bede
tu rozumial stworzenie warunkow sprzyjajacych powstawaniu i sukcesowi
przedsigbiorstw [...]. Tymi podmiotami mogg by¢ m.in. panstwo, wladze
lokalne, przedsiebiorstwa (zwlaszcza sektora finansowego), srodowiska in-
telektualne i akademickie” (Kozminski, 2001: 87-88). Jak podkresla D. Bell,
»wiedza i informacja staly si¢ zZrodlem strategii i przemian spoteczenstwa,
czyli tym samym, co kapital i praca w spoleczenistwie przemystowym”
(Bell, 1983: 228-229). A. Toffler utozsamia nowa gospodarke z trzecig fala,
ktora reprezentuje gospodarke poprzemystows, o ktdrej ksztalcie decyduja
informacja oraz intelekt. Przeobrazenia zachodzace w swiatowej gospodar-
ce sg efektem rewolucji technologicznej, globalizacji oraz postgpu nauki.
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Wspolczesne przemiany systemow spoleczno-gospodarczych rozpa-
truje sie¢ wedlug trzech podejs¢:

- gospodarki postindustrialnej, zwigzanej ze zmniejszaniem si¢ udzia-
tu w PKB produkcji przemystowej i wzrostem znaczenia ustug, de-
industrializacjg, paradygmatem rozwoju opartym na wspdtczesnych
technologiach, powstaniem nowych form dziatalnosci gospodarczej
(Bryl, 2013: 15);

- spoleczenstwa informacyjnego, ktdre charakteryzuje si¢ upowszech-
nieniem technologii informacyjnych, wzrostem liczby pracownikéw
umystowych, wykluczeniem cyfrowym jednostek nieposiadajacych
dostepu do sektora ICT;

- gospodarki opartej na wiedzy, stanowigcej rezultat globalizacji,
dematerializacji i decentralizacji, wzrostu znaczenia aktywow nie-
materialnych, w tym kapitalu intelektualnego, innowacyjnosci,
elastycznosci i usieciowienia przedsiebiorstw (Matusiak, 2010:
13-18).

Nowa gospodarka zawiera w sobie teori¢ oraz wizj¢ podejscia do
problematyki mikro- i makroekonomicznej, uwzgledniajaca oddzia-
tywanie gospodarki cyfrowej na organizacje (Kisielnicki, 2002: 154).
Wynika ona z ekonomii sieci i jest rezultatem zastosowania nowych
technologii informatycznych i komunikacyjnych w zarzadzaniu infor-
macjami (Skrzypek, 2013: 127). Zdaniem Powella i Snellmana nowa
gospodarke wyznaczaja produkcja i ustugi oparte na wiedzy, ktore
»przyczyniaja sie do przyspieszenia tempa postepu technologiczne-
go i naukowego, jak i powoduja jego szybkie starzenie si¢” (Powell,
Snellman, 2004: 199). Kluczowym elementem nowych form prowa-
dzenia dzialalnosci gospodarczej sa technologie informatyczne, ktére
warunkuja zmiany proceséw zachodzacych wewnatrz przedsigbiorstw,
pomiedzy nimi, w relacjach z i miedzy klientami. Procesy obejmujace
obstuge zamodwien, platnosci, promocje i dostawe sa tu realizowane na
drodze elektroniczne;j.

Nowa gospodarke tworzg cztery filary: system innowacyjnosci, sys-
tem edukacyjno-szkoleniowy, system informacyjno-komunikacyjny oraz
zarzadzanie wiedzg na poziomie innowacji. Podstawe dla jej rozwoju sta-
nowig sieci i ustugi telekomunikacyjne oraz wiedza, ktora jest podsta-
wowa determinantg funkcjonowania i wyznacznikiem konkurencyjnosci
wspolczesnego przedsigbiorstwa (zob. schemat 1.1).
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System innowacyjnosci Sieci i ustugi
telekomunikacyjne
jako szkielet

System
edukacyjno-szkoleniowy

Y

> Nowa
gospodarka
System A
informacyjno-komunikacyjny

FILARY

Wiedza
Zarzadzanie wiedzg jako podstawa
na poziomie innowacji _

Schemat 1.1. Elementy tworzace nowa gospodarke

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Grudzewski, Hejduk, 2007: 10; Skrzypek, 2011: 270-271.

Wysoce konkurencyjne otoczenie powoduje, ze przedsiebiorstwa mu-
sza natychmiast reagowac na szanse i zagrozenia ptynace z zewnatrz. Od-
powiedziag moga tu by¢ nastepujace dzialania: tworzenie strategicznych
systemow zarzadzania i rozwoju, wdrazanie zaawansowanych rozwigzan
dla biznesu, ukierunkowanie na realizacje indywidualnych zamoéwien,
preorientacja metody polegajacej na gruntownym przeksztalceniu pro-
ceséw organizacji (ang. Business Process Reengineering), wprowadze-
nie systemu zarzadzania jako$cia, zarzadzanie relacjami z klientami
CRM (Customer Relationship Management) (Turban, Leidner, McLean,
Wetherbe, 2006: 10-14).

Rozwoj wspolczesnego biznesu uwarunkowany jest przez globali-
zacje, transformacje ekonomiki przemystu, przeobrazenia proceséw
biznesowych oraz powstanie elektronicznej gospodarki. Wzrost wspot-
zaleznosci, rozwoj gospodarki opartej na wiedzy, decentralizacja, wy-
korzystanie nowych technologii, sptaszczenie struktury zarzadzania
oraz zdolnos¢ podmiotow gospodarczych do adaptacji do zmieniajace-
go si¢ otoczenia maja decydujace znaczenie dla funkcjonowania wspot-
czesnych organizacji. Wiedza w nowej gospodarce jest produktem, a za-
razem czynnikiem decydujacym o poziomie wzrostu gospodarczego
(Wronowska, 2004: 426). Zdaniem P. E. Druckera ,,nowe spoteczenstwo
bedzie spoleczenstwem wiedzy. Wiedza stanie si¢ zasadniczym zaso-
bem, a pracownicy wiedzy beda dominujaca grupg wsréd zasobow pra-
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cy” (Drucker, 2001: 4). Znaczenie wiedzy eksponuje A. Toffler, ktéry
uwaza, ze wiedza ,jest najbogatszym zrédlem wiladzy i kluczem do jej
zdobywania [...] wiedza przestala by¢ dopelnieniem wladzy wspartej
na pienigdzu i przemocy, a stala si¢ jej rdzeniem” (Toffler, za: Nonaka,
Takeuchi, 2000: 23).

[ Determinanty zmiany warunkéw funkcjonowania wspétczesnego biznesu ]

4 N\ A 4 N\
Transformacja Transformacja Powstanie
Globalizacja ekonomiki procesow elektronicznej
przemystu biznesowych gospodarki
- Wspdtzalez- Gospodarka Decentrali- - Siec jako miej-
nosé oparta na zacja sce rozwoju
- Integracja wiedzy Elastyczno$é biznesu
- Wazrost konku- Produktyw- Telepraca - Elektroniczne
rencyjnosci nos¢é Koordynacja zarzadzanie
Zmiennos¢ Sptaszczenie - Szybkie
otoczenia struktury reagowanie
Nowe wyroby zarzadzania na zmiany
Czas jako
element kon-
kurencyjnosci
\ J \ J

Schemat 1.2. Czynniki warunkujace zmiane funkcjonowania biznesu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.pi.zarz.agh.edu.pl/tematy/wprowSl/wprowSI|_w1.pdf [do-
step 01.05.2017].

Nowa ekonomie tworza: rzad i jego agendy, wladze samorzadowe,
instytuty, szkoly wyzsze i przedsigbiorstwa. Zdaniem B. Wawrzyniaka
i M. W. Staniewskiego ,,za gléwnego aktora budowania GOW uznajemy
przedsiebiorcéw w pelnej gamie form wlasnosci przedsigbiorstwa i nad-
zoru korporacyjnego” (Wawrzyniak, Staniewski, 2001: 8).

Nowa gospodarka w duzej mierze zwigzana jest z teoriami wzrostu
endogenicznego, ktore zakladaja, ze okreslone czynniki produkcji po-
wstaja na skutek akumulacji kapitalu wiedzy, a postep techniczno-orga-
nizacyjny uzalezniony jest od polityki spoteczno-gospodarczej oraz roz-
woju spoteczenstwa (Zienkowski, 2003: 16).
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1.2. E-biznes - konceptualizacja terminu

Funkcjonowanie i zarzadzanie wspolczesnym przedsiebiorstwem uzalez-
nione jest od szeregu czynnikéw, w tym od mozliwosci informacyjnych
i komunikacyjnych. Rozwéj nowoczesnych technologii teleinformatycz-
nych, a w szczegdlnosci Internetu, doprowadzit do powstania nowego
rynku wymiany informacji oraz ewolucji w mysleniu o handlu towarami
i ustugami (Zurak-Owczarek, 2008: 177). Stat sie impulsem dla nowego
wymiaru prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej, tzw. ,.e-biznesu”.

W literaturze przedmiotu terminy ,e-biznes” i ,,e-gospodarka” uzy-
wane s3 bardzo czgsto zamiennie, cho¢ nalezy zauwazyg¢, iz zakres ,.e-go-
spodarki” jest szerszy. Elektroniczna gospodarka to taki ,,rodzaj gospo-
darki, w ktérej produkty i ustugi cyfrowe sa srodkiem realizacji procesow
biznesowych” (Cellary, 2012: 149). Definiowana jest ona réwniez jako
swirtualna arena, na ktorej prowadzona jest dziatalno$¢, przeprowadza-
ne sg transakcje, dochodzi do tworzenia i wymiany wartosci i gdzie doj-
rzewaja bezposrednie kontakty pomiedzy jej uczestnikami” (Hartman,
Sifonis, Kador, 2001: 18). E-gospodarka utozsamiana jest z gospodarka
opartg na wiedzy, gdyz traktuje o zdolno$ci wykorzystania nauki, kwali-
fikacji i kompetencji do tworzenia wartosci, przychodéw i zyskow (Tap-
scott, 1998). Jest ona ,,nowoczesnym modelem gospodarki rozwijajacej
sie w przestrzeni wirtualnej, w ktorej prowadzona jest dziatalnos¢ eko-
nomiczna, transakcje finansowe, gdzie dochodzi do tworzenia i wymiany
kontaktéw miedzy uczestnikami biznesu” (Miciula, 2014: 84). Okreslana
jest jako zastosowanie nowoczesnych technologii informacyjnych i sie-
ci teleinformacyjnych w procesach gospodarczych, w tym w produkgji,
sprzedazy i dystrybucji wyrobéw. Wyréznikiem gospodarki elektronicz-
nej jest koncentracja dziatan podmiotéw gospodarczych na niematerial-
nych zasobach, w tym przede wszystkim na kapitale intelektualnym (Du-
dek, 2011: 2). E-gospodarka to obszar funkcjonowania przedsiebiorstw,
ktore zajmuja sie e-biznesem (Glinkowska, 2011: 31).

Elektroniczny biznes jest czgscig gospodarki elektronicznej, nato-
miast e-handel mozna traktowac jako podzbior e-biznesu. Handel elek-
troniczny sktada si¢ z e-tailingu (handlu detalicznego), e-merchandisingu
(zakupéw zaopatrzeniowych), e-bankingu (elektronicznej bankowosci)
oraz e-learningu (nauczania za pomocg elektronicznych srodkéw komu-
nikacji) (Glinkowska, 2011: 32). Nalezy zauwazy¢, ze bankowos¢ elek-
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troniczna oraz nauczanie przez Internet w wielu klasyfikacjach zalicza-
ne sg bezposrednio do e-ustug. Niewatpliwie o skali rozwoju wszystkich
sktadowych elektronicznej gospodarki decyduje e-spoteczenstwo (spote-
czenstwo informacyjne). Dostepno$¢ do nowoczesnych technologii oraz
umiejetno$¢ ich wykorzystania decydujg o stopniu informatyzacji spote-

E-handel 1

Schemat 1.3. Elementy sktadowe pojecia e-gospodarka

czenstwa.

E-gospodarka |<—| E-biznes

T

[N

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Glinkowska, 2011: 32.

E-biznes oznacza wykorzystanie Internetu w celach komercyjnych.
Pozwala on na ,realizacje proceséw biznesowych przez sie¢, ale w skali
mikroekonomicznej, czyli na poziomie pojedynczego przedsigbiorstwa”
(Cellary, 2012: 149). W szerokim ujeciu biznes elektroniczny ,,obejmu-
je wszystkie procesy biznesu przeprowadzane elektronicznie [...] biz-
nes elektroniczny nie polega wyltacznie na przeprowadzeniu transakeji
elektronicznie, ale dotyczy takze wszystkich proceséw prowadzacych
do takiej transakcji” (Kontinuum, 1999: 30). Definiowany jest réwniez
»jako wykorzystanie Internetu do powigzania (faczenia) oraz utatwia-
nia prowadzenia (wykonywania) przedsiewzie¢ biznesowych, handlu
elektronicznego, komunikacji i wspolpracy wewnatrz firmy oraz z jej
klientami, dostawcami i innymi partnerami biznesowymi. Firmy e-biz-
nesowe wykorzystuja internet, intranet, ekstranet i innego rodzaju sieci
do wspierania swoich proceséow gospodarczych (handlowych)” (Com-
be, 2006). Znaczenie Internetu podkreslono w definicji, zgodnie z ktora
»e-biznes to jakiekolwiek przedsigwziecie internetowe — taktyczne lub
strategiczne — ktore przeksztalca zaleznosci biznesowe, czy beda to rela-
cje business-to-consumer, business-to-business, powigzania w zakresie
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przedsiebiorstw (intra-business), czy pomiedzy konsumentami (consu-
mer-to-consumer) [...]. E-biznes stanowi bowiem naprawde nowe zrédto
efektywnosci, szybkosci, innowacyjnosci i nowych sposobdéw tworzenia
wartosci w organizacji” (Hartman, Sifonis, Kador, 2001: 18). Zgodnie z po-
wyzsza koncepcja biznes elektroniczny to przedsiewzigcia internetowe,
o charakterze taktycznym lub strategicznym, ktére wplywaja na reor-
ganizacje powigzan biznesowych pomiedzy kontrahentami. Syntetycz-
na definicja e-biznesu zaproponowana zostala przez A. Fishera, ktory
uznaje go za ide¢ rekonstrukeji i modernizacji organizacji w kontekscie
efektywnego wykorzystania technologii teleinformatycznych (Gregor,
Stawiszynski, 2002: 78).

L Zarzadzanie F 4>L Marketing 1
¢

Y A

- E-commerce

E-biznes - E-gospodarka

A 4

\
L Informatyka ]47 4’L Logistyka 1

Schemat 1.4. Definicja e-biznesu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Gregor, Stawiszyriski, 2002: 78; Otpifiski, 2011: 83-84.

G. Pilch-Kowalczyk sprowadza istote e-biznesu do ,,sprzedazy pro-
duktéw i ustug poprzez Internet (e-handel) i $cistego, automatycznego
polaczenia tej sprzedazy z systemami zaplecza biznesowego (back-end)
dla przetworzenia zamoéwien, fakturowania i realizacji dostaw” (Pilch-
-Kowalczyk, 2001: 7). Podstawowa ideg e-biznesu jest to, ze obejmuje on
wszelkie transakcje online dokonywane pomiedzy kontrahentami, gdzie
gltéwnym przedmiotem obrotu jest informacja (Olpinski, 2011: 83). Przy-
$wieca mu mysl ,,rekonstrukeji calego przedsigbiorstwa w kontekscie jak
najlepszego wykorzystania nowoczesnych technologii teleinformatycz-
nych” (Zielinski, 2000). Biznes elektroniczny oznacza ,kazdy proces
biznesowy, ktérego dzialanie opiera si¢ na automatycznych systemach
informacji” (Adamczewski, 2005: 50-51). Polega on na ,wykorzystaniu
nowoczesnych technologii programowych, sprzetowych oraz komuni-
kacyjnych do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na skale globalng”
(Szejko, 2004).
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Sieciowy aspekt podkreslaja Castells i Kotler, ktorzy uznajg, ze pod-
stawg dla rozwoju biznesu elektronicznego jest oparta na technologiach
cyfrowych i Internecie interaktywna laczno$¢ pomiedzy wytwodrcami,
ustugodawcami i klientami (Castells, 2003: 90; Kotler, 2003: 40). Zakres
e-biznesu obejmuje szereg dzialan produkcyjnych, ustugowych, handlo-
wych, marketingowych, logistycznych, finansowych oraz wewnetrznych,
zwigzanych z infrastruktura techniczng i informatyczng samego przed-
siebiorstwa (Kuna-Marszalek, 2016: 96-97). Jego najwazniejszymi ele-
mentami s3 komunikacja, procesy wewnetrzne i zewnetrzne oraz obstuga
klientéw (Kanski, 2005: 31).

W definicjach e-biznesu podkreslany jest rowniez jego globalny cha-
rakter i zasieg. Zdaniem A. Szewczyk biznes elektroniczny to ,wyko-
rzystanie nowoczesnych technologii programowych, sprzetowych oraz
komunikacyjnych do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na skale
globalna. Niebagatelng role odgrywa tu Internet, ktdry jest globalng sie-
cig komputerow” (Szewczyk, 2006: 34). Wedtug R. Wiganda i A. Picota
e-biznes jest forma prowadzenia dzialalnosci gospodarczej online przy
uzyciu technologii internetowych, obejmujaca handel internetowy, wy-
wiad biznesowy oraz infrastrukture technologiczng pozwalajaca na swo-
bodny przeptyw danych, informacji oraz wyrobéw (Gregor, Stawiszynski,
2002: 78).

Zdaniem M. Diese biznes elektroniczny to ,nie tylko technologia,
lecz réwniez zmiany w zarzadzaniu i ludziach stosujacych te¢ technolo-
gie w pracy z klientami i partnerami biznesowymi. E-biznes nie dotyczy
wnetrza organizacji, lecz jej powiazan z partnerami i klientami” (Mohi-
ni, 2004: 2). Nacisk na zmiang stylu zarzadzania przedsiebiorstwem
widoczny jest w definicji e-biznesu zaproponowanej przez Institute for
e-Commerce, zgodnie z ktérg oznacza on ,,prowadzenie dziatalnosci go-
spodarczej z wykorzystaniem metod elektronicznych, a nie tradycyjnych
mediow. Jednakze biznes elektroniczny nie jest tylko zastosowaniem
narzedzi internetowych, jak strona internetowa, marketing internetowy
czy elektroniczna wymiana danych. Biznes elektroniczny jest zwigzany
ze zmiang strategii biznesu, zmiang struktury organizacyjnej i wykre-
owaniem wirtualnej przestrzeni, w ktorej mozliwe jest osigganie realnych
zyskow” (Soltysik-Piorunkiewicz, 2009: 439). W definicji tej wyraznie
wyodrebniono konieczno$¢ synchronizacji wszystkich sktadowych za-
rzadzania wspoéltczesnym przedsigbiorstwem.
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L E-witryna }----{ Rozliczanie H Katalog H Realizacja }
Klient Siec Dostawca

L Instytucja finansowa }

Schemat 1.5. E-biznes - elementy sktadowe

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Otpiiski, 2011: 84.

Podstawowym celem elektronicznego biznesu jest generowanie
zysku. Transakcje kupna-sprzedazy odbywaja si¢ w znacznej mie-
rze z uzyciem systemu platnodci internetowych (Olpinski, 2011: 84).
Na podkreslenie zastuguje fakt, ze e-biznes zawiera w sobie nie tylko
e-handel, ale réwniez procesy wewnetrzne zachodzace w organizacji,
w tym: produkcje, zarzadzanie zapasami i ryzykiem, kwestie zwigzane
z finansowaniem dzialalnosci, strategie i sposoby zarzadzania przed-
siebiorstwem, w tym problematyke decyzyjna odnosnie do kapitatu in-
telektualnego. Istota e-biznesu jest sieciowa (internetowa) wspodtpraca
pomiedzy uczestnikami transakcji, administrowanie i rozliczanie po
zawarciu transakcji.

E-biznes dzieki uzyciu technologii informacyjnych i komunikacyj-
nych w poszczegdlnych etapach fancucha wartoéci powoduje usprawnie-
nie proceséw, zwickszenie wydajnosci i efektywnosci organizacji (Wy-
szkowska-Kuna, 2016: 97).

Zintegrowany biznes
Obecnosé w sieci on-line

@) @) @) @)

Biznes on-line E-biznes

Schemat 1.6. Fazy rozwoju biznesu elektronicznego w Polsce

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Nowakowski, 2006: 35-36.
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Rozwdj biznesu elektronicznego w organizacji przebiega w nastepuja-
cych czterech fazach:

— obecnosé w sieci — przedsiebiorstwo prowadzi dziatalnos¢ w sposéb
tradycyjny, wykorzystuje natomiast sie¢ jako element budowy strate-
gii marketingowej i forme komunikowania si¢ z otoczeniem,

- biznes on-line - sie¢ jako miejsce tworzenia relacji z kontrahentami
oraz sposob na zarzadzanie pracownikami,

- zintegrowany biznes on-line- system informatyczny wykorzy-
stywany jest do zarzadzania organizacja, realizacji transakcji oraz
wspomagania technologii ICT,

— e-biznes - catkowite przeniesienie dziatalnosci gospodarczej do sieci
(Nowakowski, 2006: 35-36).

1.3. Narodziny i rozwoj e-biznesu

Historia wykorzystania narzedzi teleinformatycznych w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem siega przetomu lat 60. i 70. XX w. i jest bezposred-
nio zwigzana z wprowadzeniem przez banki systemu ERMA (ang. Elec-
tronic Recording Machine Accounting) oraz rozwojem narzedzi EDI
(ang. Electronic Data Interchange) (Bartczak, 2016: 15). System ERMA
zautomatyzowal czynnosci zwigzane z obstuga klientéw oraz stal sie
prekursorem rozwoju ustug bankowosci elektronicznej. EDI jest ,for-
ma wymiany informacji migdzy komputerowymi systemami réznych
organizacji” (Nadolna, 2012: 82). Okresla elektroniczng, bezposrednia
wymiane dokumentéw oraz informacji pomiedzy komputerami nale-
zacymi do réznych organizacji (Anderson, 1998: 2). Electronic Data
Interchange jest ,,sposobem komunikowania si¢ organizacji biorgcych
udzial w przedsiewzieciu gospodarczym, administracyjnym lub innym,
polegajacym na automatycznym przesylaniu elektronicznie sformatowa-
nych dokumentéw” (Kot, Starosta-Patyk, Krzywda, 2009: 61). Rozwdj
EDI doprowadzit do powstania zautomatyzowanych systemdéw wymiany
dokumentéw (lata 60. XX w.) oraz przyczynil si¢ do powszechnego wy-
korzystania komputeréw w dzialalnosci biznesowe;j (lata 70. i 80. XX w.).

Pojecie e-biznesu po raz pierwszy wprowadzone zostalo przez firme
IBM w 1995 r. U podstaw rozwoju wspolczesnego biznesu elektronicz-
nego lezy upowszechnienie sieci. Zdaniem K. Olpinskiego ,ostatnie lata
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przyniosly ze sobg gwaltowny rozwdj Internetu, ktory stajac si¢ globalng
infrastruktura, stal sie zarazem dostepny dla ogromnej liczby ludzi na ca-
tym $wiecie. Globalne rynki staly si¢ faktem zaréwno dla wielkich i ma-
tych firm, jak i dla pojedynczych oséb. Rozwdj Internetu spowodowat
metamorfoze handlu elektronicznego, ktdry z kosztownego i wyspecjali-
zowanego procesu przeksztalcil sie w tatwo dostepny dla szerokich mas”
(Otpinski, 2011: 85).

Rozwdj biznesu elektronicznego jest wynikiem rozwoju technologii
informatycznych i komunikacyjnych. Warunkuje go szereg czynnikéw,
do ktdrych nalezy zaliczy¢:

— nizsze koszty uzytkowania sieci Internet oraz wzrost jej predkosci
i jakosci,

— rozwdj rynku ustug teleinformatycznych, w tym telefonii komor-
kowej oraz innych mobilnych urzadzen zapewniajacych dostep do
sieci,

- wzrost znaczenia outsourcingu w zarzadzaniu wspdlczesnymi orga-
nizacjami,

- zwiekszenie oczekiwan klientéw zwigzanych z metodami, narzedzia-
mi i czasem ich obslugi, co pociagga za sobg koniecznos¢ tworzenia
odpowiedniej infrastruktury teleinformatycznej przez przedsigbior-
stwa (Garrett, Parrott, 2005: 35-41).

1.4. Prawne aspekty prowadzenia e-biznesu

Globalny charakter e-biznesu stanowi jedng z najwazniejszych przestanek
ustalenia odpowiednich ram prawnych dla funkcjonowania tego rodzaju
dzialalnosci gospodarczej. Pomimo Ze poszczegdlne kraje posiadajg wla-
sne uregulowania dotyczgace biznesu elektronicznego, to jednak ze wzgle-
du na miedzynarodowy charakter prowadzonych dziatan konieczne byto
ustalenie jednolitych przepiséw i norm prawnych ukierunkowanych na
zapewnienie przejrzystosci oraz legalnosci internetowej dzialalnosci go-
spodarczej.

W dokumencie ,,Model Prawny UNCITRAL dla handlu elektro-
nicznego z przewodnikiem elektronicznym” (UNCITRAL - United Na-
tions Commission on International Trade Law) z 1996 r. zawarto jedne
z pierwszych uregulowan prawnych odnosnie do prowadzenia biznesu
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elektronicznego. Podkreslono w nim dazenie do ,dalszej harmonizacji
i unifikacji prawa handlu miedzynarodowego [...] oraz ze wzgledu na
rosnacy liczbe transakcji w handlu miedzynarodowym dokonywanych
przy pomocy $rodkéw elektronicznej wymiany danych i innych $rodkéow
komunikacji, popularnie okreslanych jako handel elektroniczny, ktéry
wprowadza w uzycie alternatywne do bazujacych na papierze metody ko-
munikowania si¢ i przechowywania informacji” (Wawszczyk, 2003: 17).

W latach 90. XX w. Organizacja Wspolpracy Gospodarczej i Rozwo-
ju (OECD - Organisation for Economic Cooperation and Development)
oraz Swiatowa Organizacja Handlu (WTO - World Trade Organization)
zaproponowaly wlasne definicje biznesu elektronicznego. OECD za han-
del elektroniczny uznaje ,,biznes prowadzony w sieciach komputerowych
takich jak Internet, z uwzglednieniem pokrewnej infrastruktury”. Zgod-
nie z podejsciem WTO handel elektroniczny to ,,$rodki produkcji, dys-
trybucji, marketingu, sprzedazy lub dostawy towardéw i ustug srodkami
elektronicznymi” (Wawszczyk, 2003: 18-19).

W Unii Europejskiej podstawa dla funkcjonowania biznesu elektro-
nicznego jest ,Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE
z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektdrych aspektow prawnych ustug
spoleczenstwa informacyjnego, w szczegolnosci handlu elektronicznego
w ramach rynku wewnetrznego” (Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej,
dalej: Dz.Urz. UE L 178 z 17.07.2000 r.) (Wawszczyk, 2003: 18-20).

W polskim porzadku prawnym nie istnieje osobny dokument praw-
ny dedykowany biznesowi elektronicznemu. Nalezy jednakze nadmienic,
ze do e-biznesu nalezy stosowa¢ ogdlne przepisy dotyczace prowadze-
nia dzialalnosci gospodarczej, w tym Ustawe z dnia 23 kwietnia 1964 r.
Kodeks cywilny (Dz.U. RP 1964, nr 16, poz. 93), Ustawe z dnia 2 lipca
2004 r. o swobodzie dzialalnosci gospodarczej (Dz.U. RP 2004, nr 173,
poz. 1807), Ustawe z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i kon-
sumentow (Dz.U. RP 2007, nr 50, poz. 331) oraz Ustawe z dnia 2 marca
2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz o odpowiedzial-
nosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny (Dz.U. RP
2000, nr 22, poz. 271) (Wawszczyk, 2003: 18-20).

Do prowadzenia biznesu elektronicznego zastosowanie maja row-
niez przepisy Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng (Dz.U. RP 2002, nr 144, poz. 1204). Zapisy ustawy regu-
luja kwestie dotyczace koniecznosci ujawniania danych teleadresowych
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przedsiebiorstwa, a ich zadaniem jest ochrona klientéw. Nalezy rowniez
zwrdcic szczegolng uwage na przepisy Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r.
o ochronie danych osobowych (Dz.U. RP 1997, nr 133, poz. 883) oraz
w ramach regulacji unijnych na Dyrektywe Parlamentu Europejskie-
go i Rady z dnia 12 lipca 2002 r. 2002/58/ WE w sprawie przetwarzania
danych osobowych oraz ochrony prywatnosci w sektorze komunikacji
elektronicznej (Dz.Urz. UE L 201 z 31.07.2002 r.), a takze Dyrektywe Par-
lamentu Europejskiego i Rady 95/46/WE z dnia 24 pazdziernika 1995 r.
w sprawie ochrony oséb fizycznych w zakresie przetwarzania danych
osobowych oraz swobodnego przeptywu tych danych (Dz.Urz. UE L 281
2 23.11.1995 r.) (Wawszczyk, 2003: 19-21).

1.5. Cele wdrozen rozwigzan e-biznesowych
w sferze procesow podstawowych

Procesy globalizacji, postep technologiczny i wzrost konkurencyjno-
$ci wplywaja na zmiang otoczenia przedsigbiorstwa, w tym relacji po-
miedzy nim a jego klientami. Wigksza dostepnos¢ do produktéw i ustug
powoduje, ze klient posiada wigkszg mozliwos¢ wyboru. W zarzadzaniu
organizacja kluczowa staje sie orientacja na klienta oraz weryfikacja po-
dejscia do problematyki kreowania wartosci (Rudny, 2013: 98). Przedsie-
biorstwo e-biznesowe w zakresie relacji z odbiorcami charakteryzuje
sie nastepujacymi cechami:

- wirtualizacja produktu (digitalizacja, informacja jako element pro-
dukgji),

- indywidualizacjg (dostosowanie wyrobu do preferencji odbiorcy),

- usieciowieniem (wykorzystanie potencjatu klientéw w budowie war-
tosci dla nich),

- marketingiem doswiadczen (wykorzystanie narzedzi marketingu
w procesie budowy wartosci dla klienta),

- wykorzystaniem cyklu Zycia klienta w przedsiebiorstwie (oferta do-
stosowana do etapu relacji klienta z organizacja) (Doligalski, 2016).

Zdaniem Wysockiego i De Michiell wykorzystanie sieci w prowadze-
niu dzialalnosci gospodarczej prowadzi do wzrostu wartosci rynkowe;j
przedsigbiorstwa, jego wydajnosci i efektywnosci oraz podniesienia po-
ziomu innowacyjnosci. Zwigkszenie wydajnosci zwigzane jest z szybsza
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realizacja procesow oraz pojawieniem si¢ korzysci skali zwigzanych z du-
zym obszarem dzialan, ogélnym dostepem do wiedzy oraz wzrostem in-
nowacyjnosci (zob. schemat 1.7).

[ Ekonomiczne oddziatywanie e-biznesu J
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Wartqsc Wydajnoscé Efektywnosé Innowacje
ekonomiczna
J
] R |

- kompre- - szybka - skrécenie - zapewnienie
sja czasu realizacja terminu wyko- wysokiej jako-
wytwarzania procesow nania zadan $ci ustug
informacji - korzysci duzej - rozwdj kontro- - rozwdj no-

- szybkie prze- skali dziatal- li globalnej wych rynkéw
sytanie infor- nosci - dostep do wie- - budowa
macji na duze - pominiecie dzy z réznych organizacji
odlegtosci posrednikéw krajow sieciowych

- restrukturyza-
cjawiezi

J J

Schemat 1.7. Ekonomiczny wymiar e-biznesu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Wysocki, De Michiell, 1997; Doligalski, 2016.

Zgodnie z pogladem Amita i Zotta czterema podstawowymi zrodla-
mi tworzenia warto$ci w biznesie elektronicznym sg:

- efektywno$¢ - jej zrédlem jest redukcja asymetrii w dostepie do in-
formacji, redukcja kosztow dystrybucji i zapasow,

- komplementarnos¢ - (komplementarno$¢ zasobow strategicznych),

— utrzymanie - zdolno$¢ organizacji do przyciagania oraz tworzenia
diugotrwatych relacji z klientami,

- innowacyjno$¢ - wprowadzanie na rynek nowych produktow
i ustug, stosowanie nowych technik i metod produkcji, nowatorskie
podejscie do realizacji transakcji (Amit, Zott, 2001: 504).

Rozwijajace si¢ technologie informatyczne pozwalaja przedsiebior-
stwu na tworzenie nowych struktur organizacyjnych oraz sposobow
projektowania organizacji, budowanie pozytywnych relacji pomiedzy
przedsigbiorstwem a jego kontrahentami, rozwéj handlu elektroniczne-
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go, poprawe efektywnosci, tworzenie wiedzy i mechanizméw rozwoju ka-
pitatu intelektualnego, mozliwos$¢ zbudowania marki znanej w globalnej
gospodarce (Olszak, Ziemba, 2007: 32).

Innowacyjnosé
- Nowi uczestnicy, nowy przed-
miot transakcji, nowe reguty

Efektywnos¢
- Koszty badan
Informacja

Utrzymanie

- Programy
lojalnosciowe

- Budowa
zaufania

- Personalizacja

Wartos¢
e-biznesu

Szybkosc
Ekonomia
skali

Komplementarnos¢
- Pomiedzy produktami, procesa-
mi, technologiami

Schemat 1.8. Zrédta kreowania wartoéci w e-biznesie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Rudny, 2013: 106.

Sily napedowe elektronicznej gospodarki oddzialuja na wielu ptasz-
czyznach, z ktérych najistotniejsze sa: globalna wymiana informacji, re-
lacje partnerskie z kontrahentami oraz tworzenie nowej rzeczywistosci
spoleczno-gospodarczej, w centrum ktorej znajdujg sie relacje miedzy-
ludzkie (Budziewicz-Guzlecka, 2011: 24). Przewaga konkurencyjna orga-
nizacji oznacza w duzym stopniu jej zdolno$¢ do bycia innowacyjna.

Tabela 1.2. Reakcje przedsiebiorstwa w gospodarce elektronicznej

Sita napedowa Reakcja przedsiebiorstwa

Globalne mozliwosci Poszukiwanie globalnych zrédet zyskow

Radykalna zmiana Elastyczno$é

Konkurencyjno$é Szybko$¢ reakji

Ztozono$é Praca zespotowa

Indywidualny dostep
do informacji i technologii

Zdecentralizowany proces decyzyjny
i indywidualna odpowiedzialno$¢

Ciagte zmiany

Ciagta nauka

Nieograniczona mozliwos¢ nieformalnych
kontaktéw zawodowych

Partnerstwo

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Nirenberg, 2007: 143.
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Rzeczywistym miernikiem zastgpienia fizycznego procesu przesyta-
nia danych transmisjg cyfrowa jest redukcja kosztow oraz krétszy czas
przekazywania informacji. Wspolczesnie tanicuch wartosci zastepowany

jest przez sie¢ wartosci, a nowoczesna technologia umozliwia stworzenie
nowej i efektywnej struktury organizacyjne;j.

Tabela 1.3. Rozwigzania e-biznesowe a taricuch wartosci M. E. Portera

Proces

Warto$¢ dodana rozwiazan e-biznesowych

Logistyka
wejscia

komunikacja z partnerami biznesowymi w czasie rzeczywi-
stym

informacja o cenach i mozliwo$¢ sktadania zaméwien za po-
Srednictwem Internetu

mozliwo$¢ poszukiwania dostawcow zapewniajacych najko-
rzystniejsza relacje ceny do jakosci

zintegrowane zarzadzanie logistyczne przy pomoca sieci
i oprogramowania komputerowego

biezaca informacja o stanie zapaséw oraz inne niezbedne in-
formacje zwiazane z logistyka wejscia

Produkcja

podejmowanie decyzji odnosnie do wielkosci produkcji
W Cczasie rzeczywistym

ogolna dostepnos¢ informacji na temat produkcji oraz ko-
niecznos$¢ utrzymania odpowiedniego poziomu zapaséw
mozliwo$¢ telepracy

wzrost efektywnosci procesu produkcji (technologia, inno-
wacje)

Logistyka
wyjscia

Dziatania podstawowe

zintegrowana wymiana informacji

natychmiastowa realizacja zaméwien

wyeliminowanie niektérych typoéw posrednikéw

dystrybucja produktéw za posrednictwem witryn interneto-
wych

Marketing
i sprzedaz

zdobywanie nowych klientéw poprzez wykorzystanie narze-
dzi promocji internetowej

sprzedaz produktdw przez Internet

informacje o relacjach na linii sklep (producent) a klient
historia zakupéw klientéw

obserwacja dziatan i oferty konkurencji

przyjmowanie zamdwien i realizacja ptatnosci przez Internet

Serwis
i wspomaganie
klienta

wykorzystanie poczty elektronicznej do informowania klien-
téw o dostepnosci produktéw, sposobach realizacji zamé-
wien czy tez stanie zamowienia

ocena jakosci prowadzonej dziatalno$ci dzieki opiniom klien-
tow

uaktualnianie informacji o produkcie
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Tabela 1.3. cd.

Proces Warto$¢ dodana rozwiazan e-biznesowych

- dostepno$¢ do zasobdw przedsiebiorstwa za posrednictwem

sieci
Infrastruktura - szybki dostep do informacji finansowych, marketingowych,
przedsieiorstwa produkcyjnych itd.

- kanat komunikacji wewnetrznej z pracownikami oraz ze-
wnetrznej z kontrahentami

- rekrutacja

Zarzadzanie - szkolenia i kursy poprawiajace jako$¢ kapitatu ludzkiego

o | kapitat S o - o .
o ljdpzlk?ne]m - dzielenie sie informacjami dotyczacymi sytuacji i rozwoju or-
§ ganizacji oraz jej celow
IS
g - wymiana informacji za posrednictwem baz danych
g - otwarte innowacje
£ B+R - wymiana informacji odnosnie do programéw badawczo-roz-
X wojowych
- uczestnictwo klientéw oraz instytucji zewnetrznych w podno-
szeniu jako$ci produktéw i Swiadczonych ustug
- planowanie popytu w czasie rzeczywistym
- prognozowanie popytu na produkty i zapotrzebowania na za-
as
Zakupy pasy

- generowanie automatycznych informacji odnosnie do pole-
cen zaptaty
- wymiana informacji z dostawcami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Moroz, 2001: 39-40.

Istote teorii lancucha warto$ci stanowi przekonanie jego tworcy
M. E. Portera o tym, ze: ,zrodtem przewag konkurencyjnych jest war-
tos¢, jaka dana firma potrafi wytworzy¢ dla swoich klientéw. Moze ona
przybra¢ posta¢ nizszych niz u konkurencji cen produktéw i ustug o po-
réwnywalnych wlasciwosciach lub tez unikalnych korzysci, ktérych
warto$¢ zdecydowanie przekracza wyzsza ceng, ktorg trzeba zaplaci¢
za produkt” (Porter, 2006: 18). Nalezy zatem zauwazy¢, Ze jest to teoria
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, ktéra probuje dostarczy¢
niezbednych i adekwatnych narzedzi oraz rekomendacji do budowy stra-
tegii konkurencyjnej organizacji (Borowski, 2013: 13). Lancuch wartosci
stanowi ,,0golng konstrukcje myslowa, pozwalajaca rozpatrywac ze stra-
tegicznego punktu widzenia dowolne dzialania istotne dla dzialalnosci
firmy, umozliwiajaca ponadto dokonanie oceny ich kosztéw i znaczenia
ze wzgledu na mozliwos¢ zréznicowania” (Porter, 2006: 21).
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Lancuch warto$ci obejmuje dwa rodzaje dzialan: podstawowe
i wspierajace. Dzialania te powinny si¢ przenika¢ i uzupetnia¢. Nad-
rzednym zadaniem zarzadzania tancuchem wartosci jest wyodrebnienie
tych dzialan, ktore sg szczegdlnie istotne dla klienta i stanowig dla niego
zrodlo wartosci. Analiza tancucha wartosci pozwala na systematyczne
analizowanie podejmowanych przez organizacj¢ czynnosci w kontekscie
uwzglednienia oceny klientéw, ktéra powinna by¢ traktowana jako pod-
stawowy argument sprzedazowy.

Technologie stanowig podstawe przewagi konkurencyjnej ze wzgledu
na swoja obecnos¢ we wszystkich skladowych tancucha wartosci przed-
siebiorstwa (Borowski, 2013: 22). Jednoczesnie w centrum wszystkich
stosowanych w organizacji technologii znajduja si¢ systemy informatycz-
ne uzywane w kazdej uniwersalnej kategorii dziatan wartosciowych pod-
stawowych, jak i wspierajacych.

Rozwigzania e-biznesowe wdrazane w procesach podstawowych maja
na celu poprawe wydajnosci i efektywnosci pracownikéw, rozwdj kontak-
tow oraz budowe bazy wiedzy i informacji. W sferze proceséw wspiera-
jacych maja na celu poprawe efektywnosci, racjonalnosci oraz poziomu
kontaktéw z kontrahentami i partnerami biznesowymi (Zurak-Owcza-
rek, 2008: 189).

1.6. Zalety i wady e-biznesu

Internet jest innowacyjnym $rodowiskiem oraz niezbgednym elementem
dla prowadzenia e-biznesu. Umozliwia nie tylko dostarczanie potrzeb-
nych informacji, narzedzi, produktéw i ustug w szybkim czasie, ale réw-
niez zwigksza efektywnos$¢ pracownikéw organizacji. Sie¢ stanowi obec-
nie integralng czes$¢ struktury organizacyjnej (Wozniak, 2004: 151-152;
Drab-Kurowska, Daszkiewicz, 2010: 156).

Do podstawowych zalet zastosowania Internetu w dzialalnosci go-
spodarczej nalezg skrocenie czasu realizacji transakcji, mozliwos¢ po-
zyskania nowych klientéw oraz redukcja badz wyeliminowanie niektd-
rych kosztow prowadzenia biznesu (Piecuch, Szajna, 2012: 52). Ogdlnie
rzecz ujmujac, zalety e-biznesu mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza
grupe tworza oszczednosci wynikajace z obnizki kosztéw, a druga zyski
zwigzane z podniesieniem efektywnosci pracy (Wozniak, 2004: 156).
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Mozliwosci dzieki Internetowi ) [ Eliminacja kosztow ]

Redukcja kosztéw papieru,

| zamawiania, zakupu i odbioru

>

materiatow, aktualizowania
danych

E-dokumenty

Elektroniczne przesytanie Redukcja kosztow przesytki

Y

(rozpowszechniania

doki to ¢
okumentéw dokumentéw)

Przechowywanie dokumentow Redukcja kosztow

Y

przechowywania (koszty
sktadowania i magazynowania)
\ J \ J

na dyskach

A A

Multimedialne Redukcja kosztéw podrozy,

> rozméw telefonicznych,

komunikowanie si - .
¢ konferencji oraz zebran

- -

Schemat 1.9. Koszty wyeliminowane dzieki wykorzystaniu Internetu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Wozniak, 2004: 151; Skrzypek, 2011: 272-275.
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Do zalet e-biznesu nalezy zaliczy¢:

brak geograficznych ograniczen prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
perspektywe pozyskania nowych klientéw,

mozliwo$¢ nawigzania wspotpracy z osobami mieszkajacymi w rdz-
nych krajach,

nizsze naklady finansowe niezbedne do rozpoczecia dziatalnosci go-
spodarczej,

nizsze koszty zatrudnienia zwigzane z telepracg badz mniejszym za-
potrzebowaniem na site robocza,

zdolno$¢ e-biznesu do szybkiego reagowania na zmiany w otoczeniu
zewnetrznym,

elastycznos¢ co do form wspdlpracy z innymi przedsigbiorstwami,
mozliwos¢ dostosowania do zmieniajacych si¢ potrzeb oraz oczeki-
wan klientow,

mozliwos¢ wykonywania powierzonych zadan w kazdym momencie
dzieki wykorzystaniu sieci (www.heuristic.pl [dostep 10.05.2017]).
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Internet jest czynnikiem sprawczym wielu zmian zachodzacych nie
tylko w strukturze wewnetrznej organizacji, ale rowniez w jej otoczeniu.
Jak pisza T. Piecuch i A. Szajna, ,,ujmujac zagadnienie syntetycznie, za
najbardziej istotne zmiany w otoczeniu wywolane stosowaniem w przed-
siebiorstwach Internetu mozna uzna¢: redukcje kosztéw dystrybucji,
wzrost sily przetargowej klientéw (dostawcoéw i odbiorcéw), obnizenie
kosztu zmiany dostawcy, eliminowanie posrednikéw, rozwéj spoteczno-
$ci wirtualnych, atomizacje¢ taicucha wartosci polegajaca na jego rozbiciu
na mniejsze ogniwa” (Szajna, Piecuch, 2012: 52-53).

Tabela 1.4. Biznes tradycyjny a e-biznes

Biznes tradycyjny E-biznes

Ograniczony zasieg dziatania (gtéwnie dla

konsumentdéw mieszkajacych w poblizu) Ogdlna dostepnosc

Strategiczne podejscie do planowania Dziatania podejmowane s3 na biezaco

Szczegbtowe plany dziatan (krétko- i dtugo-

. Zarzadzanie mozliwosciami
terminowe)

Krétkoterminowa mozliwos¢ prognozowania
popytu (przecietna przewidywalnos¢ przy-
sztodci)

Wptyw na przyszto$¢ organizacji oraz jej
ksztattowanie

Inicjowanie formalnych powigzan Tworzenie sieci nieformalnych powigzan

Bezposredni zwigzek pomiedzy poziomem
ryzyka a mozliwosciami ksztattowania zy-
skéw

Niski poziom powigzar pomiedzy korzyscia-
mi a faktycznymi zyskami

Zmiennos¢ otoczenia i konieczno$¢ podej-

Stabilno$¢ dziatan . . ;
mowania procesow adaptacyjnych

Kupowanie przez klientéw wyrobdw, ktére

Ochrona wyrobow i kanatow dystrybucji zastapity te wezeéniej dostepne

Zachecanie do nasladownictwa Kreowanie nowych produktéw i ustug

Bezposrednie relacje pomiedzy firmami

Korzysci skali i doswiadczenia i kontrahentami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Bartczak, 2016: 30-31; Hartman, Sifonis, Kador, 2001: 15.

Do wad prowadzenia biznesu elektronicznego nalezy zaliczy¢:
- stosunkowo dlugi okres budowania zaufania ilojalnosci wéréd klien-
tow, wysoki poziom konkurencji, koniecznos¢ konkurowania cena,
a nie wylacznie jakoscig produktow lub ustug;
- konieczno$¢ posiadania umiejetnosci pozyskania i utrzymania
klientéw poprzez stosowanie odpowiednio dostosowanych narzedzi
marketingu;
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- wymog stworzenia strategii i skorzystania z doswiadczen i umiejet-
nosci specjalistow w zakresie tworzenia planéw rozwoju;

- nie kazda forma dzialalnos$ci moze by¢ prowadzona w sieci, stad
tez ograniczenie zakresu dzialalnosci gospodarczej do zadan, ktére
moga by¢ wykonywane przez Internet;

- obowigzek podpisania korzystnych umoéw z dostarczycielami prze-
sytek internetowych, ich zabezpieczeniem i dotarciem na czas do
klientow (www.heuristic.pl [dostep 10.05.2017]).

Elektronicznemu biznesowi towarzyszy wysoki poziom konkurencji.
Zdaniem R. Flisa ,warto zauwazy¢, iz w $wiecie Internetu Zaden pomyst
dlugo nie ukryje si¢ przed konkurencja. Nie istnieje zadna regulacja
prawna, ktéra wprost zabraniataby nasladownictwa. Istniejg firmy, ktére
wrecz czekaja na dobry pomyst w sieci, a dysponujac duza iloscia $rod-
koéw, moga skutecznie powstrzymac ekspansje nowego przedsiewzigcia
poprzez wprowadzenie znaczacych ulepszen, promocji cenowych itp.”
(Flis, 2009: 76). Prowadzenie e-biznesu wiaze si¢ z koniecznoscia podje-
cia odpowiednich krokéw prawnych zwigzanych z ochrona danych oso-
bowych. Istotne sg réwniez sama $wiadomos¢ i zdolno$¢ prowadzacych
biznes do podejmowania ryzyka i rozpoznania rynku, niekonwencjonal-
no$¢ podejmowanych dziatan, otwartos¢ na zmiany otoczenia.

Stuszne jest stwierdzenie, ze e-biznes ,,stwarza znacznie wigcej mozli-
wosci i prowadzi do osiggania wigkszej ilosci korzysci niz generuje zagro-
zen czy wad” (Bartczak, 2016: 32). Biznes elektroniczny jest odpowiedzia
na zmieniajacg si¢ sytuacje rynkowa, procesy przemian spoteczno-go-
spodarczych oraz wzrost roli Internetu.

1.7. Studia przypadkow

Ponizej przedstawiono dwa studia przypadkow wskazujace na wykorzystanie
Internetu do dziafalnosci gospodarczej. Pierwszy przyktad dotyczy wykorzy-
stania tradycyjnych i internetowych kanaléw sprzedazy przez Grupg CCC.
Podstawowa sprzedaz odbywa si¢ tu za posrednictwem sklepéw stacjonar-
nych, a sprzedaz online stanowi jej istotne uzupetnienie. Drugi kazus dotyczy
Grupy Allegro, ktdrej pozycja na rynku zakupow internetowych w Polsce jest
niekwestionowana. Firma ta prowadzi dziatalno$¢ aukcyjng oraz umozliwia
sprzedaz towar6w i produktéw z wykorzystaniem wylacznie Internetu.
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1.7.1. CCC - wykorzystanie tradycyjnych
i internetowych kanatow sprzedazy

Geneza Grupy CCC siega 1996 r., kiedy to powstala firma handlowa ,,Mi-
tek” zajmujaca si¢ handlem obuwiem. Wowczas zaczeta rozwijaé sig sie¢
sklepow franczyzowych pod nazwa ,,Z6lta stopa” W 1999 r. zarejestrowa-
no CCC Sp. z 0.0., ktéra podjeta szeroko zakrojong wspdtprace z nowy-
mi franczyzobiorcami. Waznym krokiem dla dalszej ekspansji firmy byto
przeksztalcenie w spotke akcyjna (czerwiec 2004 r.). Pod koniec roku
spotka rozpoczeta ekspansje na rynki zagraniczne (utworzenie spotki
zaleznej CCC Czech s.r.o.). Nastepne spotki zalezne utworzono na Sto-
wacji - CCC OBUV S.K. s.r.0. (obecnie CCC Slovakia s.r.0.) w 2012 ., na
Wegrzech - CCC Hungary Shoes Kft w 2012 r., w Austrii - CCC Austria
Ges.m.b.H. w 2013 r., Chorwacji - CCC Hrvatska d.o.o. oraz Stowenii
- CCC Obutev d.o.0., Niemczech - CCC Germany G.m.b.H w 2013 r,,
Bulgarii - CCC Shoes Bulgaria EOOD w 2014 r., Serbii - CCC SHOES
& BAGS d.o.o. Beograd - Stari Grad w 2016 r.

1996 .
Powstanie
Firmy Handlowej ,Mitek”

1999r.
Zarejestrowanie CCC Sp. z 0.0.

2011r. 2004 .
Zakonczenie najwiekszej w dziejach Zarejestrowanie CCC S.A., pierwsza
firmy inwestycji, budowy Centrum oferta publiczna, utworzenie pierwszej
Logistycznego w LSSE w Polkowicach spotki zaleznej w Czechach
0d2012r.
Dalsza ekspansja na rynki zagraniczne: 2016r.
Stowacja, Wegry, Austria, Chorwacja, Rozpoczecie sprzedazy online

Stowenia, Niemcy, Butgaria, Serbia

Schemat 1.10. Historia firmy CCC

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/15,historia-firmy.html [dostep 10.07.2017].
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Rysunek 1.1. Miedzynarodowy profil firmy CCC

Zrédto: www.firma.ccc.eu/pl/13,grupa-kapitalowa.html [dostep 10.12.2017].

W grudniu 2015 r. ze wzgledu na wyniki dzialalnosci Spétka CCC
weszta w skfad indeksu WIG20. W styczniu 2016 r. mialo miejsce rozsze-
rzenie dotychczasowej sieci sprzedazy o kanaly internetowe. CCC S.A.
przejelo 75% udzialéw w spolce EObuwie.pl S.A., bedacej liderem
w sprzedazy internetowej obuwia w Polsce.

Analizujac sytuacj¢ finansowo-majatkowa Grupy CCC, mozna zauwa-
zy¢, ze z roku na rok poprawia si¢ ona. Aktywa ogélem wzrastaja z poziomu
326,6 mln zt w2007 r. do 2669,1 mln zt w 2016 r. W 2007 r. Grupa CCC od-
notowala warto$¢ netto przychodéw ze sprzedazy w kwocie 544,5 mln zt,
a w 2016 r. 3185,3 mln zl. Na przestrzeni calego badanego okresu przy-
chody wzrosty prawie szesciokrotnie. W okresie 2007-2016 przychody
ze sprzedazy rosly nieustajaco (poréwnujac rok do roku poprzedniego
dynamika zawsze byla dodatnia). Rosng zyski netto z poziomu 47,7 do
315,5 mln zI, zwigksza si¢ zysk na akcje z poziomu 1,24 do 7,82 zt. W ba-
danym okresie wzrastaja rowniez zobowigzania spotki (zobowiazania krot-
koterminowe wzrastaja o 640,7 mln zl, a dlugoterminowe o 658,6 mln zl).
Szczegodlnie silny wzrost zobowigzan diugoterminowych jest widoczny po
2010 r., co w znacznej mierze wynika z ekspansji spotki oraz koniecznosci
dokonywania w zwigzku z tym nowych inwestycji. W 2015 r. zobowigza-
nia krétkoterminowe przewyzszaly diugoterminowe prawie dwukrotnie.
Znaczny wzrost zobowigzan dlugoterminowych mial miejsce pomiedzy
rokiem 2015 a 2016. Jednocze$nie zwickszaly si¢ rowniez kapitaty wlasne
przedsigbiorstwa z poziomu 192,8 mln w 2010 r. do 1236,1 mln w 2016 r.
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Tabela 1.4. Wybrane dane finansowe Grupy CCC

Dane 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Przychody 544,5 | 754,3 | 922,4 |1028,6|1091,3| 1317,5| 1643,1|2009,1| 2307|3185,3
ze sprzedazy
Zysk netto

477 |102,5 | 83,6 | 117,9] 122,8| 106,3| 125.2| 420,4| 259,4| 3155
za okres
EBITDA 72,4 | 144,9 | 126,5 | 151,3| 183,3| 180,3| 203,4| 295,9| 323,6| 446,1

Aktywa razem 326,6 |491,6 | 551,1 | 678,2| 965,6| 978,1|1119,7|1794,2| 2072|2669,1

Zobowiaza-
nia dtugo- 1,8 | 13,8 | 81,4 | 105,1| 208,6| 124,1| 193,3| 256,9| 335| 660,4
terminowe

Zobowigza-
nia krétko- 131,9 | 182,6 | 129,6 | 150,3 262| 325,3| 334,6| 585,1| 613,4| 772,6
terminowe

Kapitat wtasny | 192,8 | 295,2 | 340,2 | 422,8| 495,1| 528,7| 591,9| 952,2|1123,6/1236,1

[zgfh]na akcje 1,24 | 2,67 | 2,18 | 3,07| 3,20 2,77| 3,26/ 10,94| 6,77| 7,82
Dywidenda 1,00 | 0,00| 1,00| 150 1,50 1,60 1,60| 1,60 3,00 2,19
na akcje [PLN]

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html [dostep
10.07.2017].
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Wykres 1.1. Rentowno$¢ sprzedazy, aktywow i kapitatow wtasnych Grupy CCC w latach 2007-2016

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html [dostep 10.07.2017].
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Najwyzsza rentowno$cig odznaczaja si¢ kapitaly wlasne. Przeciet-
na warto$¢ wskaznika w okresie 2007-2016 wyniosta 27,1%, przecig¢tna
rentownos¢ aktywow ogédlem wyniosta 15,1%, a rentownos¢ sprzedazy
11,2%. W 2016 r. rentowno$¢ kapitatéw wilasnych wyniosta 25,5%, akty-
wow 11,8%, sprzedazy 9,9%. W ostatnim badanym roku wszystkie wskaz-
niki rentownosci sg nizsze w poréwnaniu ze $rednig dla lat 2007-2016.
Najwyzsze poziomy wskaznikéw rentowno$ci odnotowano w 2014 r.
(ROA =23,4%, ROE = 44,2%, ROS = 20,9%).

Przecigtna warto$¢ wskaznika biezacej ptynnosci finansowej w latach
2007-2016 wynosi 2. Najwyzszy poziom tego wskaznika mial miejsce
w 2010 r. i wynosil 2,72. W 2016 r. biezaca ptynnos¢ wynosi 1,79. Wyso-
kiemu poziomowi ptynnosci towarzyszy przecietny poziom ogolnego za-
dluzenia. Przecietna warto$¢ zadtuzenia wynosi 44,5%. W 2016 r. poziom
zadluzenia osiagnat 54%.

e \\'s kaznik zadtuzenia ogdlnego Wskaznik biezgcej ptynnosci finansowej

2,63 2,72

2,28
2,06

1,82 1,88 1,79

1,68
1,48 ’

0,41 0,40 0,38 0,38 0,49 0,46 0,47 0,47 0,46 0,54

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Wykres 1.2. Biezaca ptynnos¢ finansowa i poziom ogdlnego zadtuzenia Grupy CCC w latach 2007-
2016

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html [dostep 10.07.2017].

Spotka CCC wykorzystuje Internet do promocji i reklamy swoich wyro-
béw, posiada specjalnie zaprojektowang strone internetows, ktéra umozli-
wia potencjalnym odbiorcom zapoznanie si¢ z oferta sprzedazows. Spotka
wykorzystuje od niedawna internetowe kanaly dystrybucji. Internetowa
sprzedaz jest stosunkowo krotka, zwigzana jest z powigkszeniem zasiegu
dzialania spotki oraz mozliwoscia obnizenia kosztéw zwigzanych z wynaj-
mowaniem tradycyjnych sklepéw. Stanowi rowniez nowy krok w ekspansji
spolki, posiadajacej miedzynarodowe ambicje oraz rozumiejacej wspolcze-
snego klienta. Niewatpliwie na decyzje dotyczace otwarcia internetowych
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kanaléw dystrybucji miat wpltyw wzrost odsetka 0séb korzystajacych z In-
ternetu oraz wzrost zainteresowania i znaczenia sprzedazy internetowe;.

Poczatek sprzedazy internetowej spotki nalezy odnotowa¢ w maju
2015 r., kiedy to podano komunikat o otwarciu sklepu internetowego.
Zmieniono jednak strategie dotarcia do klienta indywidualnego, wtadze
spolki postanowily przeja¢ juz istniejacy najwigkszy internetowy sklep
obuwniczy w Polsce EObuwie.pl (sierpien 2015 r.) i na jego bazie zbu-
dowa¢ sprzedaz online. Strategia e-commerce realizowana przez CCC
ma na celu wykorzystanie efektu synergii w obrebie calej Grupy CCC
i zdobycie pozycji lidera w internetowej sprzedazy obuwia w Europie
Srodkowej. Platforma EObuwie.pl posiada domeny w Polsce, na Litwie,
w Czechach, na Wegrzech, Stowacji, Ukrainie oraz w Niemczech, Bulga-
rii, Rumunii. Celem na 2017 r. jest otwarcie sieci sprzedazy internetowej
w pozostatych krajach regionu. Jednoczesnie spétka planuje utworzy¢ do
konca 2018 r. wlasny sklep internetowy. Poczawszy od 2016 r. przychody
ze sprzedazy Grupy CCC obejmuja nastepujace kategorie:

- sprzedaz hurtowa towaréw i produktow — CCC sprzedaje obuwie,
torebki i akcesoria na hurtowym rynku krajowym oraz zagranicz-
nym, na polskim rynku sprzedaz odbywa si¢ w oparciu o podpisane
umowy franczyzowe,

- sprzedaz detaliczng towaréw i produktow - sprzedaz odbywa sig¢
poprzez sie¢ wlasnych sklepow zlokalizowanych w kraju i za gra-
nicy,

- e-commerce — sprzedaz przez platforme EObuwie.pl (za posrednic-
twem strony odbywa sie catkowita internetowa dystrybucja towaréow
i produktéow oferowanych przez CCC),

- podnajem lokali - Grupa CCC jest strong podnajmu lokali wykorzy-
stywanych do prowadzenia dzialalnosci detaliczne;.

Przychody z handlu internetowego w 2016 r. wyniosty 286,8 mln zi,
co stanowi 9% przychodéw ogélem. Pomimo tego, ze kanat internetowej
dystrybucji towaréw i produktéw CCC istnieje dopiero od roku, to juz
udalo mu si¢ wygenerowac znaczacy udzial w calkowitej sprzedazy. Ma
to réwniez pozytywne przelozenie na wyniki finansowe Grupy (zgodnie
z wczesniej zaprezentowanymi danymi w 2016 r. nastapila znaczaca po-
prawa sytuacji finansowo-majatkowej spotki). Znaczenie kanatéw e-com-
merce potwierdzila decyzja, ktéra zapadla w marcu 2017 r. o otwarciu
wlasnego sklepu internetowego.
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Polska 1
E-commerce i 286,8
Czechy 1 256,8
Niemcy 1 215,6
Wegry 1 183,9
Stowacja 1 152,0
Austria i 110,3
Rumunia ! 99,4
Pozostate i 94,8
Chorwacja 1 59,4
Stowenia 1 32,5

1693,90

Wykres 1.3. Przychody ze sprzedazy dla klientéw zewnetrznych w 2016 .

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.firma.ccc.eu/pl/3,relacje-inwestorskie.html [dostep 10.07.2017].

Wiedza/Kapitat intelektualny/Struktura organizacyjna/Badania i Rozwdj

Narzedzia i oprogramowanie
komputerowe

Internet jako narzedzie
marketingowe

Internet jako narzedzie
komunikacyjne

| . )
! Etap | Etap Il (od 2016 1.)

E Sprzedaz tradycyjna Sie¢ sklepdw + dystrybucja internetowa

: A\

! - N
| . . Internetowe

| Siec sklepow .

| . kanaty sprzedazy

' stacjonarnych (e-commerce)

; L )

Schemat 1.11. Wykorzystanie Internetu przez grupe CCC - od tradycyjnego biznesu po wykorzy-

stanie narzedzi internetowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.ccc.eu/pl/ [dostep 17.05.2017].

Wykorzystanie nowoczesnych technologii odbywa si¢ zaréwno w sfe-

rze sprzedazy, jak i marketingu. Grupa CCC jest dobrym przykladem

aczenia tradycyjnej sprzedazy powigzanej z wykorzystaniem Internetu
w marketingu i reklamie oraz dystrybucji towaréw i produktow.
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1.7.2. Kazus Allegro - funkcjonowanie serwisu
aukcyjnego

Firma Allegro utworzona zostata w 1999 r. przez Arjana Bakkera, przy
wspotudziale dziewietnastoletniego wowczas programisty Tomasza Du-
dziaka, jej kapital zakladowy wyniost 33,47 mln zI. Wzorcem dla funk-
cjonowania serwisu byt powstaly w 1995 r. eBay. Allegro posiada obecnie
12,5 mln uzytkownikéw w Polsce, dziata réwniez w innych krajach (75
serwiséw w 17 krajach). Jest prekursorem handlu elektronicznego w Pol-
sce. Nowoczesne technologie teleinformatyczne umozliwily rozszerzenie
zakresu i zasiggu dziatalnosci oraz wplynely na znaczny wzrost posiada-
nych aktywow.

Rysunek 1.2. Serwis Allegro

Zrédto: www.allegro.pl [dostep 10.12.2017].

Oprogramowanie stuzace do obslugi serwisu w calosci zostato za-
projektowane przez polskich programistéw. Celem przedsigbiorstwa
bylo utworzenie sieci pozwalajacej na swobodny kontakt sprzedaja-
cych z kupujacymi, z mozliwoéciag dodawania o nich opinii i budowa-
nia wlasnej pozycji i marki. Serwis powstat w koncu lat 90. ubiegtego
wieku, u progu rewolucji informatycznej, ktéra miata miejsce réwniez
w Polsce. Internet zaczal powoli zdobywaé¢ nowych uzytkownikow.
Dolaczenie do Allegro bylo proste, konieczne bylo posiadanie doste-
pu do sieci oraz adresu e-mail niezbednego do rejestracji w systemie.
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Licytacje odbywaly sie dzigki wykorzystaniu automatycznego systemu
(proxy bidding), ktéry pozwolil na zakup do maksymalnej kwoty, kto-
ra dany uzytkownik byl sklonny zaptaci¢ za dany przedmiot. Serwis
zaczal zyskiwaé nowych klientéw m.in. dzigki rezygnacji z prowizji od
sprzedawanych przedmiotéw. Brak prowizji i darmowy dostep mialy
przyczynic sie do wzrostu liczby uzytkownikoéw, a jednoczesnie wply-
nely na ograniczenie mozliwosci potencjalnych konkurentéw. Marke-
ting i reklama odbywaly si¢ gtéwnie za posrednictwem Internetu, a za
bezpieczenstwo danych osobowych odpowiadal system operacyjny
FreeBSD.

W marcu 2000 r. doszto do fuzji Allegro i QXL.com (mig¢dzynaro-
dowego serwisu aukcyjnego). Na sukces Allegro wplywa wiele czynni-
kow, wérdd ktérych wyrdznic¢ nalezy: efekt bycia pierwszym na rynku,
umiejetno$¢ wdrozenia i wykorzystania nowych technologii teleinforma-
tycznych, prostota serwisu przy jednoczesnym oferowaniu duzej liczby
funkeji.

W 2003 r. serwis posiadat ponad milion uzytkownikéw, zaczat wzbo-
gaca¢ swoja oferte o nowe serwisy motoAllegro, Ptatnosci.pl, wprowa-
dzono program Super Sprzedawca, centrum bezpieczenstwa oraz oto-
Moto.pl. Od 2005 r. ruszyla pierwsza kampania reklamowa, a w 2008 r.
spotka Tradus, do ktdrej nalezy QXL Ricardo, zostala przejeta przez
koncern medialny Naspers. Od 2011 r. do Grupy Allegro naleza QXL
Poland, OtoMoto, Ceneo, Bankier i Internet Service. W 2016 r. miala
miejsce sprzedaz Allegro za rekordowa kwote 3,25 mld dolaréw, na-
bywcami sg fundusze inwestycyjne Mid Europa Partners, Permira oraz
Cinve. Decyzja o sprzedazy serwisu zwigzana byla z faktem, ze Naspers
inwestuje w spotki na nowych rynkach, ktérych wzrost przychodow
siega powyzej 20% (w momencie zakupu Allegro rynek handlu elektro-
nicznego w Polsce wykazywal gwaltowny wzrost, obecnie jest rynkiem
ustabilizowanym). Obecnie Allegro posiada ponad 20 mln zarejestro-
wanych uzytkownikéw oraz zatrudnia 1275 pracownikéw. Uzytkow-
nicy Allegro muszg placi¢ 5% prowizje za wystawianie przedmiotéw
(w cenie prowizji uwzgledniony jest system szybkich ptatnosci). Dostep
do wynikow finansowych ze wzgledu na forme prawno-organizacyjng
spolki jest ograniczony. Zgodnie z danymi DGP, przychody w 2012 r.
wyniosly okolo 600 mln z1, w 2013 r. 830 mln, w 2016 r. wynik finanso-
wy spotki spadt o 25%.
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1.8. Pytania problemowe

1. Jakie sa podstawowe determinanty rozwoju nowej ekonomii?

kach gospodarki sieciowe;j?

e-biznesowej?

1.9. Test Prawda/Fatsz

Jak oceniasz perspektywy rozwoju organizacji dziatajacych w warun-

Czy biznes elektroniczny wyprze tradycyjna dziatalno$¢ gospodarczg?
Co stanowi podstawowy problem w dziatalnosci e-biznesowe;j?
Czy zagrozenie atakami hakeréw ma wplyw na rozwoéj dziatalnosci

Lp.

Stwierdzenie

Nowa gospodarka ilustruje zmiany zachodzace we wspédtczesnych syste-

1 mach gospodarczych

2 | Nowa gospodarka utozsamiana jest z gospodarka sieciowg

3 Powszechnie akceptowana definicja nowej gospodarki opracowana zo-
stata przez organizacje OECD

4 | Podstawa rozwoju nowej gospodarki sa systemy ETC

5 P. F. Drucker uwaza, ze nowa gospodarka to porzadek ekonomiczny,
w ktérym kluczowym zasobem jest wiedza oraz umiejetnosci

6 Zrédta wzrostu w nowej gospodarce zwigzane s3 z pojawieniem sie efek-
téw sieciowych

7 Gospodarka postindustrialna charakteryzuje sie wysokim udziatem pro-
dukcji w PKB

8 | Gospodarka oparta na wiedzy stanowi rezultat globalizacji i centralizacji
Nowa gospodarke tworza cztery filary: system innowacyjnosci, system

9 | edukacyjno-szkoleniowy, system informacyjno-komunikacyjny oraz za-
rzadzanie wiedza na poziomie innowacji

10 Przedsiebiorstwa funkcjonujace w warunkach nowej gospodarki dziata-
ja w statym otoczeniu
W zarzadzaniu organizacjami w warunkach nowej ekonomii wykorzysty-

11 | wany jest styl partycypacyjny, nastawiony na hierarchiczne zarzadzanie
i operacyjne podejscie do zasobdw ludzkich

12 Tworzenie strategicznych systemoéw zarzadzania i rozwoju jest podstawa
funkcjonowania wspétczesnych organizacji

13 | CRM oznacza zarzadzanie relacjami z klientem

14 Wiedza w nowej gospodarce jest produktem, a zarazem czynnikiem de-

cydujacym o poziomie wzrostu gospodarczego
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Lp. Stwierdzenie

15 Rzad i jego agendy oraz wtadze samorzadowe nie maja wptywu na
ksztattowanie nowej gospodarki

16 Nowa gospodarka w duzej mierze zwigzana jest z teoriami wzrostu eg-
zogenicznego

17 | Zakres e-gospodarki jest wezszy niz e-biznesu

18 | E-gospodarka utozsamiana jest z gospodarka wiedzy

19 Elektroniczny biznes jest czeScig gospodarki elektronicznej i podzbio-
rem e-handlu

20 | E-tailing zwiazany jest z elektroniczna realizacjg zakupéw internetowych
Dostepno$¢ do nowoczesnych mozliwosci, techniki oraz technologii oraz

21 | umiejetnosc¢ ich wykorzystania decyduja o stopniu informatyzacji spote-
czeristwa

22 | E-biznes oznacza wykorzystanie Internetu w celach komercyjnych

23 Firmy e-biznesowe wykorzystuja internet, intranet, ekstranet i innego
rodzaju sieci do wspierania swoich proceséw gospodarczych
Istote e-biznesu nalezy sprowadzi¢ do sprzedazy produktéw i ustug

24 | POPIZEZ Internet (e-handel) i $cistego, automatycznego potaczenia tej
sprzedazy z systemami zaplecza biznesowego (back-end) dla przetwo-
rzenia zamdwien, fakturowania i realizacji dostaw

25 | Zysk nie jest podstawowym celem biznesu elektronicznego

26 | Biznes elektroniczny ma globalny charakter

27 Do najwazniejszych sktadowych e-biznesu nalezy zaliczy¢: komunikacje,
procesy wewnetrzne i zewnetrzne oraz obstuge klientéw
Istota e-biznesu jest sieciowa (internetowa) wspétpraca pomiedzy

28 | uczestnikami transakcji, administrowanie i rozliczanie odbywa sie po
zawarciu transakgji
E-biznes dzieki uzyciu technologii teleinformatycznych na poszczegdl-

29 | nych etapach tancucha wartosci powoduje usprawnienie proceséw, ale
tez wptywa na obnizke globalnych przychoddw
Rozwdj biznesu elektronicznego w organizacji przebiega etapowo, w na-

30 | stepujacych po sobie czterech fazach: biznes online, funkcjonowanie
w sieci, e-biznes, zintegrowany biznes
ERMA jest sposobem komunikowania sie organizacji biorgcych udziat

31 | W przedsiewzieciu gospodarczym, administracyjnym lub innym, polega-
jacym na automatycznym przesytaniu elektronicznie sformatowanych
dokumentéw

1 Pojecie e-biznesu po raz pierwszy wprowadzone zostato przez firme HP
w1995r.

33 | Wzrost znaczenia outsourcingu wptywa na rozwéj e-biznesu

34 Unijne zapisy dotyczace prawnych aspektéw funkcjonowania e-biznesu
normowane sg przez odpowiednie dyrektywy

35 Marketing doswiadczen to wykorzystanie narzedzi marketingu w proce-
sie budowania wartosci dla klienta
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Lp. Stwierdzenie

36 | Wirtualizacja produktu = digitalizacja

37 Zrédtem efektywnodci w dziatalnodci e-biznesowej jest zwiekszenie asy-
metrii w dostepie do informacji

18 Pozytywne i dtugotrwate relacje z klientami moga stanowi¢ podstawe
konkurencyjnosci przedsiebiorstw elektronicznych
Rzeczywistym miernikiem wyparcia fizycznego procesu przesytania da-

39 | nych transmisja cyfrowa jest redukcja kosztéw oraz krétszy czas przeka-
zywania informacji
Zrédtem przewag konkurencyjnych zdaniem M.E. Portera jest warto$¢,

40 | . X X ; K L
jaka dana firma potrafi wytworzy¢ dla swoich klientow

Al tancuch wartosci obejmuje dwa rodzaje dziatar: podstawowe i wspie-
rajace
Rozwiazania e-biznesowe wdrazane w procesach podstawowych maja

42 | na celu poprawe efektywnosci, racjonalnosci oraz poziomu kontaktéw
z kontrahentami i partnerami biznesowymi

43 | E-biznes umozliwia planowanie popytu w czasie rzeczywistym

44 | Internet wptywa na efektywno$¢ pracownikéw

45 | Zaleta e-biznesu jest brak geograficznych barier

46 | W e-biznesie mamy do czynienia z zarzadzaniem mozliwosciami

47 W biznesie elektronicznym wystepuje bezposredni zwigzek pomiedzy
poziomem ryzyka a mozliwo$ciami ksztattowania zyskow

48 | Jedna z wad e-biznesu jest stosunkowo dtugi okres budowania zaufania

49 W dziatalnosci e-biznesowej poziom konkurencji jest nizszy niz w trady-
cyjnej

50 | E-biznes generuje wiecej zagrozeri czy wad niz korzysci







Rozdziat

Modele dziatalnosci
e-biznesowej

2.1. Relacje pomiedzy podmiotami e-biznesu

We wspolczesnych realiach gospodarczych o rozwoju przedsigbiorstw
decyduje szereg czynnikéw. Do podstawowych determinant ekspansji
organizacji nalezy zaliczy¢ intensyfikacje dziatan innowacyjnych, stoso-
wanie nowych technologii oraz elastyczno$¢ i umiejetnos¢ dostosowa-
nia si¢ do zmian otoczenia (Borowiecki, 2011: 10). Przestrzen, w ktorej
funkcjonuje podmiot gospodarczy, stwarza szanse i mozliwosci oraz na-
ktada wymogi i ograniczenia. W gospodarce elektronicznej funkcjonuja
trzy gléwne podmioty: przedsigbiorstwa, konsumenci oraz administra-
cja (Nojszewski, 2006: 2). Zalezno$ci pomiedzy nimi przedstawiono

w tabeli 2.1.

Tabela 2.1. Zalezno$ci pomiedzy gtéwnymi podmiotami rynku elektronicznego

Biznes (B)

zamodwienia publiczne

Administracja (A) Biznes (B) Konsument (C)
A-A (G2G)
o koordynacja proce- AB(G2B) AK(G20)
Administracja (A) 6w, wewnetrzn przeptyw informacji przeptyw informacji
obieé dokunfent(S{N gospodarczych administracyjnych
B-A (B2G) B-B (B2B) B-K (B2C)

sklasyczny” e-biznes

,klasyczny” e-handel

Konsument (C)

K-A (C2G)
podatki

K-B (C2B)
poréwnywanie cen

K-K (C2C)
aukcje internetowe

Zrédto: opracowanie na podstawie: Nojszewski, 2006.
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Do podstawowych czynnikow otoczenia spoleczno-gospodarczego

majacych wplyw na rozwdj e-biznesu nalezy zaliczy¢:

aspekty technologiczne, w tym infrastrukture techniczng oraz do-
stepnos¢ technologii,

uregulowania prawne: regulacje w zakresie mozliwodci zawierania
transakcji elektronicznych, prowadzenia e-biznesu, podpisu elektro-
nicznego, obrotu migdzynarodowego, aspekty podatkowe,

aspekty spofeczno-gospodarcze: rodzaje relacji z kontrahentami
i pracownikami, poziom rozwoju gospodarczego, poziom i struktu-
ra zatrudnienia,

relacje polityczne: stabilnos$¢ polityczna, jakos¢ prawa, rozwdj pro-
gramow pomocowych,

poziom edukacji: szkolenia i kursy wspierajace rozwdj spoteczen-
stwa informacyjnego,

kwestie standaryzacji dokumentéw gospodarczych, przepiséw praw-
nych, technologii telekomunikacyjnych (Nojszewski, 2006).

[ Podstawowe rodzaje relacji pomiedzy podmiotami biznesu elektronicznego J

[ Podstawowe relacje J L Relacje uzupetniajace J
L ) L w)
—( B2C j —( B2P j
—( Intranet j —( G2C j

)
—( A2B j

Schemat 2.1. Rodzaje relacji pomiedzy podmiotami e-biznesu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Cellary, 2000: 6-8; Nojszewski, 2006; http://www.heuristic.pl/blo-
g/e-biznes/e-Biznes-geneza-powstania-elektronicznego-biznesu;159.html [dostep 10.08.2017]; Malinowski,
Senkus, 2015: 150.
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Do podstawowych relacji pomiedzy podmiotami e-biznesu nalezy za-
liczy¢:

- B2B (ang. business to business) — genezy modeli B2B nalezy upa-
trywa¢ w technologii EDI, ktéra umozliwila przesylanie elektro-
nicznych faktur i realizacje e-rozliczen. Znajduja one swoje zasto-
sowanie w przypadku utrzymywania stalych kontaktéw pomiedzy
organizacjami (wykorzystanie rozwigzan ekstranetowych) i wyma-
gaja zbudowania zaufania do wlasnej marki (Ordysinski, 2007: 31).
B2B jest rynkiem zakupdw biznesowych, ktére realizowane sg przez
podmioty gospodarcze w ramach dzialalnosci operacyjnej oraz
inwestycyjnej. Stanowi go ,sie¢ powiazan miedzy firmami two-
rzonych za posrednictwem Internetu, jak rowniez innych elektro-
nicznych systeméw wymiany informacji” (Schulz, Ortowska, 2001:
101). W uniwersalnym znaczeniu jest to model transakcji handlo-
wych na rynku elektronicznym pomiedzy podmiotami gospodar-
czymi, jak i wewnatrz danego podmiotu. Wymogiem niezbednym
dla organizacji wykorzystujacych relacje business to business jest
podpisana pomiedzy nimi umowa prawna i zwigzana z nig identy-
fikacja uzytkownikéw rynku zakupéw biznesowych (Malinowski,
Senkus, 2015: 150). Rynek B2B obejmuje: aukcje internetowe, fol-
dery i katalogi internetowe sprzedawcow, zawieranie bezpiecznych
transakcji dzieki autoryzacji oraz kontroli uzytkownikow, jasne
i proste w obstudze katalogi. Zapewnia swobode¢ w wyszukiwaniu
ofert, mozliwo$¢ sledzenia procesu zakupowego w Internecie i Eks-
tranecie, w tym zgloszenie zamoéwienia, odbiér oraz rozliczenie
faktury (Mamcarz, 2008: 4). Sektor B2B wyrdznia sie tym, ze zadna
ze stron transakcji nie jest konsument — osoba fizyczna (Salomon,
2001: 2). Relacje business to business dotycza w gléwnej mierze
producentdéw, eksporteréw, importeréw, dystrybutoréw oraz hur-
townikow. Na rynku B2B mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje zakupdw:
standardowe (artykuty biurowe, spozywcze, sprzet komputerowy,
ustugi biurowe, media, ustugi ochrony) oraz konfigurowalne (ustu-
gi architektoniczne, projektowe, marketingowe, reklamowe, dorad-
cze, specjalistyczne maszyny i urzadzenia) (Malinowski, Senkus,
2015: 152-153),

- B2C (ang. business to consumer) - relacja business to consumer
odbywa si¢ na linii przedsigbiorstwo-konsument i ,jest wyrazem
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relacji wystepujacych pomiedzy firmg a klientem koncowym, reali-
zowanych zwykle za pomocg Internetu. Strona inicjujaca transakcje
jest firma” (Glinkowska, 2011: 34). Transakcje odbywaja si¢ na od-
leglos¢, przez Internet i dokonywane s3 za posrednictwem sklepow
internetowych. Niezwykle wazna z punktu widzenia organizacji jest
maksymalizacja wartosci relacji z klientem, ktéra moze by¢ doko-
nywana za posrednictwem jednej z trzech metod: zwigkszenia ko-
rzysci poprzez wymiane z klientem, zmniejszenia kosztéw obstugi
wymiany z klientem, poprawy relacji z klientem (Mitrega, 2004:
266). Relacja B2C umozliwia mniejszym podmiotom gospodar-
czym konkurowanie z firmami o ugruntowanej pozycji na rynku.
Bezposrednio zwigzane jest to ze zmniejszeniem barier geograficz-
nych, mozliwoscia pozyskania nowych klientéw oraz obnizeniem
kosztow poprzez weryfikacje i ograniczenie mniej rentownych ka-
naléw dystrybucii,

Intra-business (Intranet) - zwigzany jest z wewnetrznymi proce-
sami zachodzacymi w przedsigbiorstwie, ktére przeprowadzane s
z wykorzystaniem wewnetrznych sieci komputerowych.

Do relacji uzupetniajacych nalezy zaliczy¢:

— B2A (business to administration) / B2G (business to government)

52

- okreslajg obszar dla funkcjonowania elektronicznego biznesu, kto-
ry tworzony jest przez transakcje pomiedzy organizacjg a instytucja-
mi panstwowymi (organami administracji publiczno-podatkowej).
Podstawowym celem nawigzania takich relacji z punktu widzenia
przedsigbiorstwa jest dbanie o swo6j wizerunek, budowanie wiary-
godnosci oraz wspdlpraca z instytucjami za posrednictwem $rod-
kow teleinformatycznych (Cieslinski, 2005: 56). Business to admi-
nistration dokonywane sg za pomoca przetargéw online oraz targoéw
wystawienniczych (Jegorow, 2007: 4-5),

C2C (consumer to consumer) - relacja konsument-konsument
oznacza relacje o charakterze biznesowym pomiedzy konsumenta-
mi, odbywajaca si¢ za posrednictwem aukgji internetowych, tablic
ogloszen (Nojszewski, 2004),

B2P (business to public) - zalezno$¢ przedsigbiorstwo-media—
klient oznacza ona ogdt czynnosci majace na celu promocje i rekla-
me, tworzenie wigzi oraz zdobywanie nowych klientéw. Relacja ta
okreslana jest mianem marketingu online,
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- G2C (government to customer) / A2C (administration to customer)
- ukfad umozliwiajacy realizacj¢ spraw obywateli w urzedach pan-
stwowych (np. kwestie zwigzane z podatkami i ptatnosciami transfe-
rowymi) za po$rednictwem Internetu,

— G2C (government to citizen) - komunikacja na linii instytucje pu-
bliczne-obywatel,

- G2B (government to business) / A2B (administration to business)
- okresla zaleznos¢ pomiedzy instytucjami publicznymi a przed-
siebiorstwami (,,tanie panstwo” mozliwe dzigki powstaniu e-urze-
dow),

— B2E (business to employee) — rodzaj relacji biznesowej umozliwia-
jacej kontaktowanie si¢ pomiedzy organizacja a jej pracownikami
w celu podniesienia efektywnosci nie tylko kapitalu ludzkiego, ale
réwniez calej organizacji,

- G2E (government to employee) / A2E (administration to employee)
- integracja systemow informatycznych umozliwiajaca pracowni-
kom administracji panstwowej uzyskiwanie informacji niezbednych
do wykonywania powierzonych im zadan.

2.2. Model biznesu i jego znaczenie
w e-gospodarce

Pojecie modelu biznesowego uksztaltowato si¢ pod wptywem rewolucji
internetowej majacej miejsce pod koniec XX w. Oznacza ,,sposéb pro-
wadzenia przedsiewzigcia gospodarczego ukierunkowanego na osiaga-
nie zysku lub szerzej, zgodnie z koncepcja zarzadzania przez wartosc
(Value Based Management), na generowanie satysfakcjonujacej stopy
zwrotu dla wlascicieli” (Wierzbinski, 2015: 482). Podstawowym celem
tworzenia modeli biznesowych jest efektywne prowadzenie dziatalno-
$ci gospodarczej ukierunkowanej na maksymalizacje zysku i tworzenie
warto$ci dodanej dla klientow. Model biznesowy jest to ,,opis tego, jak
dany przedsigbiorca poprzez swoja dzialalnos¢ wytwarza zamierzona
warto$¢ dodang, np. ekonomiczng lub spoteczng. Wktad modeli bizne-
sowych do gospodarki internetowej stanowi zbidr interakcji pomiedzy
uczestnikami rynku, nakierowanych na wytwarzanie wartoéci dodanej
poprzez zaspokajanie potrzeb ludzkich w réznych dziedzinach, a tak-
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ze przez zwigkszanie efektywnosci funkcjonowania dotychczasowych
sposobow prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej” (Ministerstwo Ad-
ministracji i Cyfryzacji, 2012: 11).

Model biznesowy odzwierciedla sposoby uzyskiwania przez organiza-
cje okreslonych wynikéw ekonomicznych, ktére wyrazone sa przez relacje
przychodow, kosztéw i zysku (Rokita, 2005: 26-27). Jest on zatem ,,zbio-
rem zalozen, umozliwiajacych organizacji takie dzialania, ktére kreuja
wartos$¢ dla wszystkich graczy, od ktérych jest ona zalezna, co oznacza, ze
dana organizacja nie tworzy wartosci wytacznie tylko dla klientow. W swej
istocie model jest teorig istnienia przedsiebiorstwa, teorig, ktéra jest cig-
gle przez rynek weryfikowana (testowana)” (Magretta, 2003: 44). Stanowi
on reprezentacje ,,bazowej logiki dzialania organizacji oraz strategii two-
rzenia i zatrzymania warto$ci w obszarze sieci wartodci” (Shafer, Smith,
Lindner, 2005: 202). Okreslany jest réwniez jako ,substancja, struktura
oraz system nadzoru transakcji zaprojektowany w celu kreowania wartosci
poprzez eksploatacje szans biznesowych” (Amit, Zott, 2001: 511). Model
biznesowy przedsigbiorstwa funkcjonujacego w przestrzeni internetowej
moze by¢ zdefiniowany jako ,,0pis roli i relacji pomiedzy konsumentami,
klientami, partnerami biznesowymi, dostawcami, ktdre okreslaja przeptyw
produktéw, informacji i srodkéw pienieznych oraz gtéwnych korzysci do
interesariuszy” (Weill, Vitale, 2001: 28). Tworzenie modeli biznesowych
determinowane jest przez podejmowanie odpowiednich wyboréw strate-
gicznych majacych na celu tworzenie sieci wartosci i ich zatrzymanie.

- N

Wybory strategiczne
Klient, Propozycja/Wartosci,
Zdolno$ci/Kompetencje, Przych4d/Ceny,
Konkurencja, Oferta produktdw,
Strategia, Marka, Zréznicowanie, Misja

Sie¢ wartosci
Dostawcy, Informacja o klientach,
Relacje z klientami,
Przeptywy informacyjne,
Przeptywy produktéw/ustug

§

L Rodzaj decyzji J

\

Tworzenie wartosci
Zasoby/Aktywa, Procesy/Czynnosci

N

Zatrzymanie wartosci
Koszty, Aspekty finansowe, Zysk

Schemat 2.2. Rodzaje decyzji przy wyborze modelu biznesowego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Shafer, Smith, Lindner, 2005: 202.
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Przyjeta przez firme metoda pozwalajgca na realizacje jej celow to li-
sta funkgcji i zadan, ktdre ona spetnia. Mozna do nich zaliczy¢: kreowanie
wartosci dla klientéw, identyfikacje segmentéw rynku, okreslenie struk-
tury fancucha wartosci koniecznej do kreowania i dystrybucji oferty,
oszacowanie poziomu kosztow i zysku (Chesbrough, Rosenbloom, 2002:
529). Model biznesu moze by¢ rozumiany jako filozofia dzialania firmy,
a jego podstawowym zadaniem jest odpowiedZ na nastepujace pytania:

— Co? - czyli jaka warto$¢ dodang firma generuje dla klientow,

- Kto? - jaka jest docelowa grupa klientéw,

- Jak? — w jaki sposéb ta warto$¢ dla klienta jest przez przedsiebior-
stwo osiagana.

W polskiej praktyce gospodarczej mozna wyrdzni¢ szes¢ podstawo-
wych modeli biznesu:

- tradycjonalista - model realizowany przez duze podmioty gospodar-
cze, zrodlem wartosci dla klientéw s korzysci materialne, w dlugim
tancuchu wartosci nie wystepuja unikatowe kompetencje i zasoby;

- gracz rynkowy - skuteczno$¢ modelu uzalezniona jest od mozli-
wosci uzyskania przewagi konkurencyjnej w oparciu o zasoby oraz
korzysci skali, warto$cig dla klientow jest mozliwos$¢ uzyskania ko-
rzy$ci materialnych i niematerialnych;

- zleceniobiorca - efektywno$¢ modelu uzalezniona jest od posia-
danych kompetencji i zdolnosci do uzyskania przewagi kosztowej,
zrodlem wartosci dla nabywcéw sa korzysci materialne oraz racjo-
nalno$¢ w postaci wyzszych korzysci w poréwnaniu z ponoszonymi
kosztami;

- specjalista — efekt konicowy uzalezniony jest od posiadania unika-
towych czynnikéw sukcesu, w krétkim tancuchu wartosci wystepuje
koncentracja na projektowaniu, marketingu i sprzedazy, klienci zy-
skuja korzysci materialne i niematerialne;

- dystrybutor - podstawowym zrédlem przychoddéw jest posrednic-
two handlowe, zrodtem wartosci dla klientow sg korzysci materialne
oraz satysfakcjonujaca relacja efektéw do nakladow:

- integrator - model skuteczny w przypadku mozliwosci stworzenia
przewagi konkurencyjnej opartej na zasobach i skali korzysci, war-
to$¢ dla klientéw oparta nie tylko na materialnych i niematerialnych
korzysciach, ale réwniez na pozytywnych relacjach (Gotebiowski,
Dudzik, Lewandowska, Witek-Hajduk, 2008: 82-93).
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Do komponentéw modelu biznesowego nalezy zaliczy¢: wartos¢ dla
klienta, segmenty klientéw, kanaly dystrybucji, relacje z klientem, stru-
mienie przychodoéw, kluczowe zasoby, kluczowe dzialania, partnerstwa,
strukture kosztéw (Dudkowski, Rudolf, 2009: 3-4).

4(

Warto$¢ dla klienta

Segmenty klientéw

Nowatorstwo, funkcje,
wygoda, dostepnosé,
mozliwo$¢ ,,uszycia na miare”

Kanaty dystrybucji

Klienci indywidualni
(osoby fizyczne, prawne),
klienci grupowi

I

Relacje z klientem

Sprzedaz posrednia i bezposrednia,
kanaty wtasne lub partnerskie

Elementy sktadowe modelu biznesu

S I

)

Strumienie przychodéw

Dotarcie do klienta, pozyskanie
oraz utrzymanie go

Kluczowe zasoby

Sprzedaz produktéw, optaty
za korzystanie z prenumeraty,
licencyjne i z reklamy

Kluczowe dziatania

&

Zasoby materialne i niematerialne
zaangazowane w przedsigbiorstwo

J

Ve

Tworzenie wartosci dla klienta, dotarcie do

Partnerstwa

klienta, utrzymanie relacji z klientem i two-

&

rzenie przychodéw

~N

J

Ve

~—/

Schemat 2.3. Komponenty modelu biznesu

Struktura kosztow

Partnerzy i interesariusze, z ktérych
wsparcia firma korzysta w celu
generowania wartosci dla klienta

Charakterystyka kosztéw zwigzanych
z prowadzeniem dziatalnosci
w ramach modelu biznesowego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Dudkowski, Rudolf, 2009: 3-4.
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Obserwacja rzeczywistosci gospodarczej potwierdza, iz jednym
z podstawowych zrédet sukcesu wspodlczesnych organizacji jest wdro-
zenie oraz wykorzystanie innowacyjnego modelu biznesu. Warunkiem
koniecznym jest, aby byl on elastyczny, klarowny i przejrzysty dla jego
uzytkownikéw. Powinien uwzglednia¢ podmioty wchodzace w okreslone
relacje biznesowe, przeplywy produktéw, srodkéw pienig¢znych i infor-
macji oraz warto$¢ dodang (Weill, Vitale, 2001: 28).

Podstawowa ideg modeli biznesowych jest ich efektywnos$¢, ktdra
wspolczesnie utozsamiana jest z takimi kategoriami ekonomicznymi, jak:
~wydajnos¢ (ujecie techniczno-ekonomiczne H. Emersona), sprawnos¢
(ujecie prakseologiczne T. Kotarbinskiego), kompetencyjnos¢ (ujecie or-
ganizacyjno-biurokratyczne M. Webera), funkcjonalnos¢ (ujecie huma-
nistyczne R. Beckharda) itp” (Szymanska, 2010: 155).

Efektywny model biznesowy uzalezniony jest od szeregu czynnikow,
w tym: procesowego podejscia do zarzadzania, odpowiedniego planowania,
umiejetnosci kadry menedzerdw, kapitatu intelektualnego przedsigbiorstwa.
Przejawem skutecznosci i poprawnosci funkcjonowania modelu biznesowe-
go jest efektywno$¢ funkcjonowania calej organizacji, ktérej poszczegolne
skladowe realizujg wspolny cel (Rosinska-Bukowska, 2011: 12). Prawidtowo
skonstruowany i wdrazany model biznesu powinien charakteryzowac sie ofe-
rowaniem klientom unikatowych wartosci, innowacyjnoscia, elastycznoscia,
spojnoscia, jasnoscia, odpowiednim dopasowaniem elementéw go tworza-
cych, strategicznym charakterem, dopasowaniem do potrzeb organizacji i jej
klientéw, korzystna relacja pomiedzy naktadami a kosztami (Firlej, 2013: 37).

Model biznesu to metoda dzialania przedsigbiorstwa, ktérego kluczo-
wym zasobem jest IT. Zgodnie z takim podej$ciem nalezy go rozpatry-
wacé w czterech plaszczyznach:

- biezacej dzialalno$ci przedsiebiorstwa — model wowczas obejmuje za-
kupy online, e-mail, strukture strony, sposob pozyskiwania klientow;

— procesow biznesowych - zarzadzanie wiedza, zarzadzanie fancu-
chem dostaw, strategia planowania dziatalnosci oraz zasobéw przed-
siebiorstwa, bazy danych;

- strategii przedsigbiorstwa - model oparty na e-handlu, portalach
spoleczno$ciowych, agentach online;

- gry rynkowej organizacji — cele strategiczne realizowane w oparciu
o elastyczne, konfigurowane w sposob ciagly elementy sktadowe
(Strauss, Frost, 2009: 28).
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Model biznesu elektronicznego stanowi $rodek do uzyskania przewa-
gi konkurencyjnej w branzach, ktére swoje dziatania opierajg na Inter-
necie (Afuah, Tucci, 2003). Zasadnicza réznica pomiedzy tradycyjnym
modelem biznesu a modelem elektronicznym sprowadza si¢ do udziele-
nia odpowiedzi na kluczowe pytanie zwigzane ze zmiang uwarunkowan
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej w dobie elektronicznej gospodar-
ki. Niewatpliwie kwestig podstawows jest tu rozwoj narzedzi oraz zmiana
kanaléw dystrybucji, potrzeb i wartosci dla klientow.

2.3. Klasyfikacje modeli e-biznesu

W literaturze przedmiotu wystepuje duza liczba klasyfikacji modeli
e-biznesowych, co bezposrednio zwigzane jest z globalizacjg oraz po-
jawianiem si¢ nowych rozwigzan technologicznych. Typologie modeli
biznesu elektronicznego ktada nacisk na nowe rozwigzania technologicz-
ne oraz metody zarzadzania przedsiebiorstwem (Miciuta, 2014: 90-91).
Wspolczesne modele e-biznesu charakteryzuja si¢ silnym powigzaniem
na linii sprzedawca-klient, co umozliwia nie tylko obnizenie kosztow, ale
réwniez prowadzi do bardziej efektywnego przeptywu informacji. Jak pi-
sze A. Kuna-Marszalek, ,modele ewoluujg w kierunku sieci powiazan,
w ktérych producenci, dostawcy czy kooperanci i konsumenci poszukuja
sie i facza dynamicznie, czesto krétkookresowo, jedynie na czas realizacji
transakcji biznesowej badz dla osiggniecia innych zamierzonych celow
biznesowych” (Kuna-Marszalek, 2016: 104).

Autorzy wymieniaja od czterech do dziesigciu modeli e-biznesowych.
Podstawowymi kryteriami ich wyrdznienia s3:

- rodzaj wartosci oferowanej klientom,
- zrédla zyskow reprezentacyjne dla danego modelu (Scheibe, 2011: 100).

Interesujagcym aspektem, ktory towarzyszy ewolucji modeli e-bizne-
su, jest ,,przechwytywanie” oraz umiejetno$¢ ,,odblokowywania” poten-
cjalnych wartosci z nowych technologii (Olszynka, 2011). Innowacyjny
model e-biznesu powinien integrowac organizacje, instytucje, techno-
logie oraz strategie biznesu. Jednym z warunkéw efektywnego modelu
biznesu elektronicznego jest poprawnie skonstruowany, wydajny oraz
bezpieczny system platnosci internetowych, ktérego zadaniem jest zbu-
dowanie zaufania konsumenta do zakupow w sieci (Miciuta, 2014: 92).
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2.3.1. Podstawowe modele biznesu

elektronicznego

Wspolczesne modele biznesu elektronicznego skierowane sg do réznych

grup klientéw, poczawszy od indywidualnych, administracyjnych, po
biznesowych. Jednym z kryteriéw podzialu modeli e-biznesowych jest
sposob, w jaki Internet wykorzystywany jest do prowadzenia przedsie-

biorstwa. Nalezy wowczas wyrdznic:
modele przeniesione - przeniesienie tradycyjnego biznesu do Inter-
netu, np. sklepy internetowe, serwisy aukcyjne;
modele innowacyjne — nowe rodzaje biznesu, ktérych funkcjono-

wanie uzaleznione jest od Internetu, np. wyszukiwarki internetowej,
serwisy VoD (Szpringer, 2012: 68).

Rola Internetu

L Rodzaj dziatalnosci

Modele
przeniesione
np. sklepy
internetowe

Modele
innowacyjne
np. wyszukiwarki

—

Posrednictwo
(brokerage)

Przeptyw informacji
(Web Advertising
Model+Affiliate
+Infomediary)

Sprzedaz
(Merchant
+ Manufacturer))

Dostep do débr
(Community
+Subscription
+Utility)

Schemat 2.4. Modele biznesu w Internecie

[ Grupa docelowa

Ve

B2C
(Business-
to-Client):

Reklama
Sprzedaz doste-
pu do zawartosci
Posrednictwo
Nowa ustuga
E-commerce
Ustugi zwigzane
zsiecia

B2B
(Business-

to-Business)
Tworzenie wize-
runku firmy
Sprzedaz doste-
pu do informacji
E-rynki (platfor-
my aukcyjne)
Ustugi dla kor-
poracji

Nowe ustugi

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.cambridgepython.pl [dostep 12.04.2017].
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Mozna réwniez dokona¢ klasyfikacji modeli elektronicznego bizne-

su ze wzgledu na wyodrebnienie nastepujacych kryteriow:
- rola Internetu w prowadzeniu biznesu elektronicznego,
- rodzaj prowadzonej dzialalno$ci gospodarczej,
- grupa docelowa (B2B, B2C) (Szpringer, 2012: 68).

Biorac pod uwage rodzaj oraz typ oferowanych w sieci wyrobow, wy-

rézni¢ nalezy nastepujace modele e-biznesu:
- sklep internetowy (ang. e-tailer),
- fora internetowe/media spotecznosciowe,
- dostawcy informacji, tresci oraz wiadomosci (ang. content provider),
- portale oraz wyszukiwarki internetowe,
— brokerzy transakcji internetowych (ang. transaction broker),
— tworcy rynkéw (ang. market creator),
- dostawcy ustug (ang. service provider) (Szulc, Kobylanski, 2014:
64-65).

Szczegolne znaczenie ma podzial ze wzgledu na rolg, jaka pelni In-
ternet. Prekursorem handlu internetowego byl serwis Amazon.com.
Rozpoczal on ere¢ sklepdéw internetowych, ktérych podstawowa zale-
ta z punktu widzenia klientéw jest ich dostepnos¢ przez 24 godziny
na dobe, a z punktu widzenia przedsiebiorcy nizszy koszt dziatalnosci
oraz mozliwo$¢ ekspansji na wigksza skale. Niewatpliwie wyszukiwar-
ki internetowe rowniez staly si¢ waznym elementem wykorzystania
sieci w dziatalnosci gospodarczej, umozliwiajac dostep do najnow-
szych informacji.

Ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dzialalnosci nalezy wyrézni¢ na-
stepujace modele biznesowe: posrednictwa, przeptywu informacji, sprze-
dazy oraz dostepu do débr.

Podziat ze wzgledu na grupe docelowq zwigzany jest z dwoma gtow-
nymi typami relacji biznesowych: na linii biznes-klient oraz biznes-
biznes. Pierwsza relacja dotyczy gltéwnie takich aspektow, jak: sprzedaz
dobr klientom, reklama, posrednictwo, ustugi zwiazane z siecig. Druga
za$ opiera si¢ na zalezno$ciach pomiedzy przedsigbiorstwami. Do naj-
popularniejszych modeli w relacji B2B nalezy zaliczy¢: reklame, posred-
nictwo, innowacyjne ustugi, handel czy swiadczenie ustug zwigzanych
z Internetem.

60 2. Modele dziatalnosci e-biznesowej



2.3.2. Autorskie modele biznesu elektronicznego

Modele e-biznesu przedstawiono z podzialem na dwie czedci: wyod-
rebnione w polskiej i zagranicznej literaturze przedmiotu (Nojszewski,
2006). W analizowanych modelach mozna zauwazy¢ wystepowanie pew-
nych analogii. Dominujacg grupe modeli stanowig te zwigzane z prowa-
dzeniem handlu elektronicznego i relacji na linii przedsiebiorstwo-Kklient.

[ Klasyfikacja modeli e-biznesu - polska i zagraniczna literatura przedmiotu ]

[ Modele polskie

Modele zagraniczne

A. Afuah, C. Tucci

W. M. Grudzewski, I. K. Hejduk B. Wirtz

A. Grudzien

N. Kirov, A. Kusmierz, R. Rzadca M. Rappa

J
)
)
)

PRI R

P. Weill, M. R. Vitale

A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador

C.Combe

J
)
)
Primmers |
)
)
)
)

o EN N X N ER O E

Schemat 2.4. Wybrane polskie i zagraniczne modele e-biznesu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Nojszewski, 2006; https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-modele-e-
-biznesu-przyklady-rozwiazan [dostep 10.07.2017].

Do najbardziej ogoélnych podziatéw modeli e-biznesowych naleza te
zaproponowane przez A. Afuah i C. Tucciego oraz B. Wirtza. Szczegdto-
we klasyfikacje zaproponowane zostaly m.in. przez P. Timmersa, M. Rap-
pa oraz C. Combea. W polskiej literaturze przedmiotu wyrdznieni au-
torzy dokonuja réwniez wszechstronnych systematyzacji modeli biznesu
elektronicznego. Autorskie modele e-biznesu zebrano w tabeli 2.2.
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Tabela 2.2. Autorskie modele e-biznesu

Autor

Model

A. Afuah,
C. Tucci

dostawcy ustug - oferuja ustugi oparte na wykorzystaniu Internetu
firmy e-commerce’owe - sprzedaja produkty i ustugi przez Internet
tworcy rynkéw - dziataja jak posrednicy lub sprzedaja swe produkty
przez Internet

agregatorzy zawartosci - gromadza i udostepniaja informacje z réz-
nych zrédet

B. Wirtz

zawartosc¢ (ang. content) - zyski pochodza z optat za korzystanie z za-
wartosci serwisu oraz od reklamodawcéw, zawarto$¢ powinna byé
przejrzysta i przyjazna dla uzytkownika

handel (ang. commerce) - zyski w znacznej mierze pochodza z prowi-
zji, umozliwianie zawierania transakcji na linii kupujacy-sprzedajacy
kontekst (ang. context) - zyski z reklam, kategoryzacja oraz agregacja
wiadomosci i informacji utatwiajaca korzystanie oraz nawigacje
powiazania (ang. connection) - zyski z reklam oraz optat za korzysta-
nie, polegaja na tworzeniu rytualnych relacji

P. Timmers

sklep internetowy (ang. e-shop) - dostepnos¢ do wyrobdw przez 24 go-
dziny na dobe, nizsze koszty dla klientéw oraz dla przedsiebiorstwa,
tradycyjne lub internetowe kanaty marketingu

elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement) - przetargi elektro-
niczne oraz zamdwienia towaréw lub ustug

aukcja elektroniczna (ang. e-auction) - elektroniczna prezentacja ofer-
ty oraz internetowa realizacja zamoéwienia

elektroniczne centrum handlowe (ang. e-mall) - zbi6r sklepéw

trzecia strona rynku (ang. third party marketplace)

wirtualna spotecznos¢ (ang. virtual community)

integrator ustug taricucha wartosci (ang. value-chain integrator)
dostawca ustug taricucha wartosci (ang. value-chain service provider)
platforma wspétpracy (ang. collaboration platform)

posrednictwo informacji (ang. information brokerage)

ustugi zaufania (ang. trust services)

udostepnianie aplikacji przez Internet (ang. application service provid-
er, ASP)

M. Rappa

model posrednika (brokera) (ang. brokerage model)

model reklamowy (ang. advertising model)

model posrednika informacyjnego (informacyjny) (ang. infomediary
model)

model kupca (ang. merchant model)

model producenta (bezposredni) (ang. manufacturer (direct) model)
model sieci afiliowanej (ang. affiliate model)

model wirtualnej spotecznosci (ang. community model)

model abonencki (subskrypcyjny) (ang. subscription model)

model taryfowy (ang. utility model)

P. Weill,
M.R. Vitale

prosto do klienta (ang. direct-to-customer)
dostawca z petnym zakresem ustug (ang. full-service provider)
wirtualna spotecznos¢ (ang. virtual community)
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Autor Model
dostawca tresci (ang. content provider)
wspdlna infrastruktura (ang. shared infrastructure)
przedsiebiorstwo (ang. whole-of-enterprise/government)
integrator sieci warto$ci (ang. value net integrator)
posrednik (ang. intermediary)
A. Hartman, platforma handlu internetowego (ang. e-business storefront)
J. Sifonis, posrednik informacyjny (ang. infomediary)
J. Kador posrednik zaufania (ang. trust intermediary)
wspomaganie realizacji przedsiewziec e-biznesowych (ang. e-business
enabler)
dostarczanie infrastruktury (ang. infrastructure provider)
C.Combe posrednicy (ang. brokerages)
sklepy internetowe (ang. e-shops)
elektroniczne centra handlowe (ang. e-malls)
aukcje elektroniczne (ang. e-auctions)
wspélnoty handlowe (ang. trading communities)
wirtualne spotecznosci (ang. virtual communities)
model agregatora kupujacych (ang. buyer aggregator model)
portale z ogtoszeniami (ang. classifieds)
posrednicy informacyjni (ang. infomediaries)
elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement)
model dystrybucyjny (ang. distribution model)
portale: generalne, spersonalizowane, wortale (ang. general portal,
personalised portals, vortals)
platformy wspétpracy (ang. collaboration platforms)
C. M. Olszak portale i serwisy informacyjne

sprzedaz detaliczna
dostawcy zawartos$ci
brokerzy transakcji
kreatorzy rynku

dostawcy ustug

dostawcy ,,spotecznosci”
elektroniczne rynki i gietdy
elektroniczna dystrybucja
doradztwo biznesowe (ang. matchmaker)
posrednictwo

organizacja wirtualna

W. M. Grudzewski,
I. K. Hejduk

sklepy i przetargi elektroniczne

aukcje internetowe

gietdy internetowe

agencje reklamowe i domy medialne
stowarzyszenia internetowe

dostawcy informacji

inkubatory firm wirtualnych

Internet w procesach biznesowych przedsiebiorstwa
marketing w systemie Internetu z pozycji klienta
handel elektroniczny B2C
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Tabela 2.2. cd

Autor Model

- handel elektroniczny B2B
- taricuch dostaw

A. Grudzien - elektroniczna witryna i sklep internetowy ( ang. e-shop)

- elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement)

- elektroniczne centrum handlowe (ang. e-mall)

- aukcja elektroniczna (ang. e-auction)

- wirtualna spoteczno$¢ (ang. virtual community), platforma wspétpra-
cy (ang. collaboration platform)

- integrator i dostawca ustug tanicucha wartosci (ang. value-chain inte-
grator)

- posrednictwo informacji (ang. information brokerage)

- ustugi zaufania (ang. trust services)

N. Kirov, - prosto do klienta
A. Kusmierz, - dostawca z petnym zakresem ustug
R. Rzadca - dostawca tresci

- wspdlna infrastruktura
- przedsiebiorstwo
- integrator sieci wartosci

- posrednik
J. Banasikowska, | - serwisy internetowe i portale (integracja pakietow ustug)
B. Pleban - sprzedaz detaliczna poprzez sklepy on-line, pasaze zakupowe, zakupy
przez e-mail

- dostawcy zawartosci (dystrybutorzy informacji)

- kreatorzy rynku, czyli organizacje wirtualnego otoczenia, gdzie sprzedaja-
cy i kupujacy spotykaja sie w celu wymiany produktdw, ustalenia cen, itp.

- dostawcy ustug (oferta, sprzedaz oraz konsultacje)

- dostawcy spotecznosci (twdrcy grup zainteresowan)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Nojszewski, 2006; Banasikowska, Pleban, 2007: 107; Wirtz, Schilke,
Ullrich, 2010: 272-290; Miciuta, 2014: 90-92.

Podsumowujac dane dotyczace polskich i zagranicznych klasyfikacji
modeli biznesu elektronicznego, mozna wyrdzni¢ podstawowe i najwaz-
niejsze modele:

— model sklepu internetowego (ang. e-shop) - najczesciej stosowany
model e-biznesowy. Internet wykorzystywany jest jako narzedzie do
sprzedazy towaréw. Jego zaletg jest globalny zasieg oraz zmniejsze-
nie kosztow dzialalnoéci;

- elektroniczne zaopatrzenie (ang. e-procurement) — sktadanie ofert
przez Internet, dostarczanie przedsiebiorstwom towaréw oraz po-
trzebnych ustug. Stanowi dodatkowy kanat zaopatrzeniowy oraz za-
pewnia mozliwos¢ dotarcia do nowych dostawcow;
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- aukgcja elektroniczna (ang. e-auction) - umozliwia przeprowadza-
nie elektronicznych licytacji, zapewnia mozliwos¢ zebrania duzej
liczby licytujacych w jednym miejscu;

— model posrednika (ang. brokerage model) - przedsigbiorstwo uzy-
skuje przychody dzieki prowizji za kontaktowanie ze sobg sprzeda-
jacych i kupujacych. Zaletg jest prowadzenie dziatalno$ci ustugowo-
-informatycznej bez ponoszenia ryzyka;

- model reklamowy (ang. advertising model) - przychody pocho-
dza z oplat od organizacji zainteresowanych umieszczeniem reklam
w serwisie. Model pozwala na osiaganie wysokich przychodéw i po-
zyskiwanie klientéw na calym swiecie;

- model abonencki (subskrypcyjny) - przychody z optat od uzyt-
kownikow serwisu. Model umozliwia dotarcie do szerokiego grona
odbiorcéw na calym $wiecie;

- model wspoélnej infrastruktury (ang. shared infrastructure) - plat-
forma do kontaktu z klientami tworzona przez co najmniej dwie
wspolpracujace ze sobg firmy. Pozwala na redukcj¢ kosztow, popra-
wia pozycje na rynku;

— model trzeciej strony rynku (ang. third party market place) - mo-
del okreslajacy firme zewnetrzna, ktorej zleca si¢ prowadzenie ustug
outsourcingowych. Zalety podobne jak w przypadku tradycyjnego
outsourcingu;

- model wirtualnej spolecznosci (ang. virtual community) - grupa
0s6b lub organizacji tworzaca rodzaj portalu tematycznego. Stanowi
warto$¢ dodang dla biznesu, zawiera w sobie elementy marketingu
oraz nowe mozliwosci osiggania przychodoéw;

- model wspomagania realizacji biznesu (ang. business enabler)
- firma zapewnia innym podmiotom narzedzia, informacje i kom-
petencje. Wachlarz ustug jest szeroki, a zasieg dziatan globalny (Mi-
ciuta, 2014: 91).

Klasyfikacji biznesu elektronicznego jest wiele, a cechg charakterystycz-
ng dla nich jest pozyskiwanie i umiej¢tnos¢ wdrazania nowych rozwigzan
technologicznych pozwalajacych na wzrost wartosci. Wspdtczesne modele
e-biznesu integruja organizacje, strategie biznesows, technologie i instytu-
cje, innowacyjne systemy platnosci (w dziedzinie platnosci detalicznych
kluczowymi obszarami innowacji s3 instrumenty platnicze, nowe kanaty
dokonywania platnosci oraz innowacyjne formy pienigdza).
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2.4. Studia przypadkow

2.4.1. Allegro - model aukcji elektronicznej

Model biznesowy stosowany przez Allegro.pl umozliwia serwisowi po-
sredniczenie pomiedzy sprzedajacymi a kupujacymi w drodze licytacji.
Czas licytacji jest ograniczony, nabywca dobra jest klient, ktory zaofe-
ruje najwyzsza ceng. Warto$¢ dodang uzyskuje zaréwno sprzedajacy,
jak i kupujacy. Ten pierwszy moze przedstawi¢ swoja oferte duzej licz-
bie potencjalnych nabywcoéw, a dzigki licytacji osiagna¢ cene wyzsza od
oczekiwanej. Z punktu widzenia odbiorcy serwis umozliwia dotarcie do
interesujacych, okazjonalnych i tanich zakup6éw. Wartoscig dodana, ktéra
pojawila sie wraz ze wzrostem liczby uzytkownikow, byla koniecznos¢
wprowadzenia przez Allegro odpowiedniego systemu zabezpieczen da-
nych osobowych.

Klientami serwisu sg osoby indywidualne, firmy, instytucje. Ze wzgle-
du na osiagniecie przez Allegro pozycji lidera mozliwe bylo wprowadze-
nie mechanizméw sprzedazy po z gory ustalonej cenie oraz mozliwosci
wystawiania na sprzedaz wiekszej liczby towarow (Allegro stalo sie kla-
sycznym sklepem internetowym). Szerokos$¢ kanalu dystrybucji w In-
ternecie jest niemal nieograniczona (serwis dziala w kliku krajach). Wy-
sylanie produktéw odbywa si¢ za posrednictwem tradycyjnych kanaléw
dystrybucji (poczta, firmy kurierskie, paczkomaty). Obstuga zamoéwien
ma miejsce przez Internet, a platnosci réwniez moga by¢ dokonywane za
pomocg elektronicznego systemu platnosci. Relacje z klientami powsta-
ja w momencie rejestracji uzytkownika w serwisie, a odbiorcami sa osoby
i przedsigbiorstwa zainteresowane udzialem w aukcjach internetowych.
Podstawowe przychody pochodza od zawartych transakcji oraz prowi-
zji powstalych w momencie wystawienia towaru lub produktu na licy-
tacje. Dodatkowy przychéd pojawia sie, kiedy czas licytacji jest dluzszy
od standardowego (powyzej 7 dni). Nadplanowymi Zrédtami zyskéw sa
te, ktore pochodzg z ,.ekstra” funkgji, jakie posiada serwis (np. optata za
pogrubienie oferty czy jej odpowiednie pozycjonowanie) oraz od koope-
rantow serwisu (w tym operatoréw platnosci). Kluczowymi zasobami
Allegro s3 aktywa materialne (siedziba, komputery, serwery, oprogramo-
wanie) oraz aktywa niematerialne (kapital ludzki i intelektualny). Klu-
czowe dzialania zwigzane sa z marketingiem majacym na celu tworzenie
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dodatkowych wartosci dla klientéw. Podstawowa grupe kosztow stano-
wig te zwigzane z obslugg internetowej dziatalnosci (koszty serwerow,
serwisu, napraw, wynagrodzenia pracownikéw, zakup nowoczesnego
oprogramowania). Laiicuch wartosci to przede wszystkim transfer towa-
réw. Serwis umozliwia sprzedaz okazjonalng prywatnym uzytkownikom,
przedsigbiorstwom nieposiadajagcym wilasnego serwisu oraz stanowi do-
datkowe zrédlo przychodéw dla organizacji, ktére co prawda posiadaja
sklep internetowy, ale szukaja nowych kanaléw zbytu swoich produktéow
(www.itconsulting.pl [dostep 11.07.2017]).

[ Allegro }
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Schemat 2.5. Model biznesowy Allegro

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.it-consulting.pl/autoinstalator/wordpress/wp-content/
uploads/2010/11/A018-Modele-Biznesowe.pdf [dostep 11.07.2017].

2.4.2. Netflix - model abonencki

Netflix jest jedng z najwigkszych i najpopularniejszych platform ,wideo
na zadanie” (ang. VoD - Video on Demand) na $wiecie. Przedsigbiorstwo
powstalo w 1997 r. w Kalifornii. Poczatkowo w jego ofercie znajdowata
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sie mozliwo$¢ wypozyczenia ptyt DVD wysylanych za posrednictwem
tradycyjnej poczty. Kiedy Netflix osiggnatl efekty skali (liczba zamdwien
doszta do 10 000 dziennie), zrezygnowano z mozliwosci wypozyczania
pojedynczych filméw na rzecz oplaty abonamentowej. Poczatkowo Netflix
wykazywatl straty, przefomem bylo wejscie na gietde w 2002 r. Firma od-
notowata w 2003 r. pierwszy kwartal z dodatnim wynikiem finansowym.
Postep technologiczny oraz zwigkszenie szybkosci taczy internetowych
spowodowalo, ze w 2007 r. przedsiebiorstwo rozszerzylo swojg dzialal-
no$¢ o media strumieniowe (Neflix zaczgt odchodzi¢ od DVD na rzecz
VoD). Poczatkowo oferta ograniczona byta do wybranych regionéw, jed-
nakze zgodnie z zapowiedzia wladz firmy podczas targéw CES zrezygno-
wano z blokady dla kolejnych 130 krajow. Obecnie serwis jest dostepny
w wiekszosci regiondw $wiata (wyjatkiem sg tu m.in. Chiny oraz Korea
Péinocna).

Rysunek 2.1. Kluczowe elementy modelu biznesowego Netflix

Zrédto: wwwhetflix.com [dostep 10.12.2017].

Wartos¢ dla klienta polega na zapewnieniu mu ustugi w postaci moz-
liwosci korzystania z zasobow serwisu, na ktore skladaja si¢ filmy, seriale
i programy publicystyczne w zamian za oplat¢ abonamentows. Plusem
jest tu mozliwo$¢ korzystania, po rejestracji i wniesieniu oplaty, z zaso-
boéw serwisu 24 godziny na dobe, w dowolnym miejscu, na wybranym
urzadzeniu (wlacznie z urzadzeniami mobilnymi).
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Podstawowa grupe klientow stanowig odbiorcy indywidualni, chcacy
mie¢ dostep do najpopularniejszych produkeji telewizyjnych i filmowych na
swiecie. Oferta w poszczegélnych regionach jest urozmaicona, plusem jest
réwniez dostepno$¢ regionalnych wersji jezykowych. Netflix jest rowniez
prekursorem wsrdd serwiséw VoD, gdyz jako pierwszy zaczal udostepniaé
od razu wszystkie odcinki catego sezonu seriali. Od wrze$nia 2016 r. serwis
dostepny jest w Polsce. Netflix poza oferowaniem filméw, seriali, progra-
moéw wyprodukowanych przez stacje telewizyjne, oferuje roéwniez produk-
cje wlasne (np. serial House of Cards). Rejestracja w serwisie umozliwia
swobodne uruchamianie, zatrzymywanie oraz wznawianie ogladanych
produkgji bez poswigcania czasu na ogladanie reklam oraz ponoszenia do-
datkowych zobowigzan. Kanalem dystrybuciji jest tu wykorzystanie opcji
umozliwiajacej strumieniowanie danych do docierania do klientéw. Firma
wykorzystuje cyfrowy model dystrybucji i nowoczesnej technologii.
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Schemat 2.6. Model biznesowy Netflix

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.vimeo.com/138473445 [dostep 11.07.2017].

Pozyskiwanie nowych klientow zwigzane jest z podejmowaniem dzia-
tan marketingowych, reklama w Internecie, wyprodukowaniem seriali na
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najwyzszym $wiatowym poziomie, za ktére ich tworcy zdobywajg naj-
wazniejsze $wiatowe nagrody filmowe i telewizyjne. Obstuga i podtrzy-
mywanie relacji z klientem s3 w centrum zainteresowania organizacji
(marketing relacji). Netflix buduje swoja misj¢ w oparciu o dziatania
marketingowe i biznesowe na zewnatrz organizacji, ale réwniez poprzez
spojna kulture wewnatrz przedsiebiorstwa. Przychody pochodzg z oplat
abonamentowych. Netflix pod wzgledem kapitalizacji, dochodéw, ska-
li wzrostu oraz wplywu na kultur¢ masows jest jednym z najefektyw-
niejszych start-upéw w historii. Analitycy rynku poréwnuja go z taki-
mi koncernami jak Microsoft, Amazon czy Apple. Przychody Netflixa
w 2011 r. wyniosly 3,2 mld dolaréw, w 2012 r. siegnety 4,37 mld dolaréw,
aw 2014 r. 5,5 mld dolarow.

Kluczowymi zasobami organizacji jest posiadanie odpowiedniej in-
frastruktury technologicznej, zasoby ludzkie, umiejetnos¢ wykorzystania
wiedzy i nowinek technologicznych umozliwiajacych natychmiastowa
przesylke danych bez utraty ich jakosci. Niewatpliwie jakos§¢ oferowa-
nych produkeji wptywa réwniez na popularno$¢ serwisu (oferta obejmu-
je okoto 25 000 pozycji). Podstawowe dzialania majg na celu wyrobie-
nie marki oraz dostarczanie klientom ustug po mozliwie jak najnizszych
cenach. Netflix w celu uzyskania uprawnien do udostepniania réznych
programoéw, filmow i seriali wspolpracuje z wieloma dostawcami mate-
rialow.

2.4.3. Czytam.pl - model e-sklepu

Czytam.pl jest jednym z najpopularniejszych sklepéw internetowych
w Polsce w kategorii ,edukacja i ksigzki” (w rankingu serwisu Opineo.pl
zajal on w 2015 i 2016 r. pierwsza pozycje w sekeji ,edukacja i ksigzki”).
Ksiegarnia internetowa powstala w 2005 r. jako dodatek do dziatalnosci
przedsigbiorstwa TAMI (firma informatyczna z Poznania). Zmiany, jakie
mialy miejsce na rynku, doprowadzilty do tego, ze ksiggarnia internetowa
stala si¢ kluczowym przedsiewzieciem firmy.

Wartos¢ dla klienta zwigzana jest z samg misjg przedsigbiorstwa,
zgodnie z ktdrg celem jest dostarczenie klientom wszystkich dostepnych
na rynku pozycji ksiagzkowych bez wzgledu na rodzaj zainteresowan oraz
indywidualnych potrzeb. Klientami serwisu sg osoby oraz instytucje za-
interesowane literaturg z réznych dziedzin.
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Rysunek 2.2. Witryna internetowa Czytam.pl

Zrédto: www.czytam.pl [dostep 12.12.2017].

Przedsigbiorstwo wykorzystuje nastepujace kanaty dystrybucji: sklep
stacjonarny, ktory miesci si¢ w Poznaniu przy ul. Unii Lubelskiej 3 oraz
internetowe kanaly dystrybucji (oferta dotyczy réznych form dostawy,
a magazyn w 2013 r. zostal przebudowany w taki sposéb, by obstuga
byta jak najsprawniejsza). Celem firmy jest budowanie trwalych relacji
z dotychczasowymi klientami oraz pozyskiwanie nowych. Firma oferuje
klientom obnizki cen (rabaty siegaja 30% bez specjalnej oferty promocyj-
nej, dodatkowo wybrane pozycje maja ceny obnizone o 50-70%). Sklep
oferuje rabaty na kazde pozycje (nie funkcjonuje tutaj system, w ktérym
po zakupie jednej pozycji klient otrzymuje druga o kilka procent taniej).

Dostawcy Dostawcy artykutéw Dostawcy
ksiazek szkolnych gier i zabawek
Sklep Sklep
stacjonarny internetowy
Y

Klienci sklepu Firma Klienci sklepu
stacjonarnego kurierska internetowego

Schemat 2.7. Model biznesowy Czytam.pl

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.czytam.pl/ [dostep 12.07.2017].

2.4. Studia przypadkéw 71


http://www.czytam.pl

Przychody pochodza ze sprzedazy ksigzek oraz dodatkowego asorty-
mentu, w tym artykuléw szkolnych oraz gier dla dzieci. Kluczowe zasoby
obejmuja asortyment dostepny w sklepie, a kluczowe dzialania maja na celu
tworzenie warto$ci oraz utrzymanie relacji z klientami poprzez profesjonal-
ng obstuge. Ksiegarnia zapewnia wygode oraz bezpieczenstwo zakupow
dokonywanych przez Internet. Podstawowa grupe partnerow biznesowych
stanowig wydawnictwa naukowe, dostawcy artykutéw szkolnych, hurtownie
dostarczajace gry planszowe i edukacyjne dla dzieci oraz firmy kurierskie.
Koszty generowane przez przedsigbiorstwo zwigzane sa z koniecznoscia do-
konywania oplat za prowadzenie magazynu, wynagrodzeniami pracowni-
koéw, utrzymaniem sklepu stacjonarnego oraz serwisu internetowego.

2.4.4. LinkedIn - model posrednika

LinkedIn jest miedzynarodowym serwisem spoleczno$ciowym, ma-
jacym na celu tworzenie kontaktéw zawodowo-biznesowych. Serwis
zalozony zostal w grudniu 2002 r., rozpoczal swoja dzialalnos¢ w maju
2003 r. W 2011 r. przedsiebiorstwo weszlo na nowojorska gietde. Serwis
dostepny jest w kilkunastu jezykach (w tym od kwietnia 2012 r. w jezyku
polskim). Rozwdj portalu ustepuje swoja dynamika innym portalom spo-
tecznosciowym typu Facebook, Instagram itd. LinkedIn skupia gléwnie
profesjonalistow i menedzerdw, jest jednym z ulubionych portali dla 0séb
uprawiajacych wolne zawody (freelanceréw).

Rysunek 2.3. Strona startowa LinkedIn Polska

Zrédto: www.linkedin.com/feed/ [dostep 12.12.2017].
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Wartoscia dla oséb korzystajacych z portalu jest mozliwo$¢ znalezie-
nia interesujacej pracy oraz mozliwo$¢ pokazania swoich osiagnig¢ okre-
$lonej spotecznosci. Z punktu widzenia pracodawcéw, ktdrzy posiadaja
swoje konta w serwisie, mozliwe jest znalezienie pracownika spelniaja-
cego szereg okreslonych przez nich wymagan. Klientami serwisu sg za-
zwyczaj profesjonali$ci oraz przedsigbiorstwa chcace pozyskaé wykwali-
fikowanych pracownikéw (pracownicy dzialu kadr przedsi¢biorstw maja
mozliwos¢ poszukiwania unikalnych umiejetnosci oraz doswiadczen za-
wodowych).

Przedsiebiorstwa Instytucje
poszukujace el poszukujace
pracownikéw : Rejestracja przedsiebiorstw ! pracownikéw

Y \ i instytucji (optata) :

Portal Linkedin

[ p . | [ . . |
\ Posrednictwo | A \ Posrednictwo |

Uzytkownicy
v tkowni . .
Uzyt anlcy Uzytkownicy freelancerzy zamte'resowar'u.
poszukujacy pracy rozwojem swojej
Sciezki kariery

! 1

Schemat 2.8. Model biznesowy LinkedIn

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.linkedin.com/ [dostep 12.07.2017].

LinkedIn jako portal spotecznosciowy zapewnia darmowg mozliwo$¢
zaprezentowania swojego profilu obejmujgcego dotychczasows $ciezke
kariery, przebyte kursy oraz posiadane umiejetnosci. Pozwala na budo-
wanie relacji z nowymi osobami z danej branzy, co moze przyczynic sie
do budowania dalszej kariery zawodowe;j.

Przychody pochodzg z oplat dokonywanych przez firmy i organizacje
posiadajace wlasne profile i poszukujace na portalu pracownikéw. Klu-
czowymi zasobami serwisu s3 ludzie, a dziatania polegaja na pozyski-
waniu nowych uzytkownikéw i budowaniu sieci relacji pomiedzy nimi.
Posiadanie konta w portalu umozliwia klientom budowanie marki i wla-
snego wizerunku, stwarza okazje do przedstawienia doswiadczen oraz
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umiejetnosci, daje szanse na otrzymanie atrakcyjnych ofert wspolpracy.
Nadmieni¢ nalezy, ze niektdre oferty pracy dostepne sa tylko i wylacznie
dla uzytkownikéw LinkedIn. Dodatkowo osoby posiadajace profile moga
wymienia¢ si¢ informacjami o wydarzeniach, taczac si¢ w grupy zainte-
resowan. Portal daje rowniez mozliwo$¢ obserwowania stron wybranych
przedsigbiorstw. Podstawowymi partnerami dla portalu sa organizacje
posiadajace na nim swoje konta i poszukujace nowych pracownikéw.
Koszty prowadzenia portalu zwigzane sa w znacznej mierze z konieczno-
$cig posiadania odpowiedniej infrastruktury informatycznej oraz koszta-
mi wynagrodzen pracownikéw zatrudnionych w spétce.

2.5. Pytania problemowe

1. Czy kazde przedsigbiorstwo funkcjonujace w Internecie powinno
wdrozy¢ model biznesowy?

2. Ktory z segmentéw rynku B2B ma najlepsze perspektywy rozwojowe?

3. Jakie elementy, czynniki maja decydujace znaczenie dla rozwoju re-
lacji B2C?

4. Ktdre grupy zasoboéw materialnych i niematerialnych majg kluczowe
znaczenie dla sukcesu w e-biznesie?

5. Czy wzrost zaufania do transakcji internetowych ma wplyw na rozwoj
biznesu elektronicznego?

2.6. Test Prawda/Fatsz

Lp. Stwierdzenia P F

Aspekty technologiczne sa jedna z determinant rozwoju e-biznesu

Stabilne przepisy prawne sprzyjaja rozwojowi biznesu elektronicznego

Relacja B2B to relacja typu biznes-klient

Relacja B2C to relacja biznes-odbiorca

W relacji B2B strong nie moze by¢ indywidualny odbiorca (osoba fizyczna)

||| W |N |-

W ramach relacji B2B mozna sprzedawac produkty standardowe

W relacji B2C niezwykle wazna, z punktu widzenia organizacji, jest mak-
symalizacja wartosci relacji z klientem

Relacja B2C umozliwia mniejszym podmiotom gospodarczym konkuro-
wanie z firmami o ugruntowanej pozycji na rynku
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Lp. Stwierdzenia
Business to government (B2G) - okreslajg obszar dla funkcjonowania

9 | elektronicznego biznesu, kt6ry tworzony jest przez transakcje pomiedzy
organizacja a instytucjami panstwowymi

10 Intra-business (Intranet) - zwiazany jest z zewnetrznymi procesami
wptywajacymi na funkcjonowanie przedsiebiorstwa
Consumer to consumer (C2C) - relacja konsument-konsument oznacza

11 | zalezno$é o charakterze biznesowym pomiedzy konsumentami odbywa-
jaca sie za posrednictwem aukcji internetowych, tablic ogtoszen

12 | Model biznesowy to sposdb prowadzenia przedsiewziecia gospodarczego

13 Model biznesowy jest zbiorem zatozen pozwalajacych organizacji na re-
alizacje jej podstawowego celu
Tworzenie modeli biznesowych determinowane jest przez podejmowa-

14 | nie odpowiednich wybordw strategicznych majacych na celu tworzenie
sieci wartosci i ich zatrzymanie

15 | Model biznesu moze by¢ rozumiany jako filozofia dziatania firmy
Gracz rynkowy - model realizowany przez duze podmioty gospodarcze,

16 | zrédtem wartosci dla klientéw sa korzysci materialne, w dtugim taincu-
chu wartosci nie wystepuja unikatowe kompetencje i zasoby

17 Dystrybutor - podstawowym zrédtem przychodéw jest posrednictwo
handlowe

18 Integrator - model skuteczny w przypadku mozliwosci stworzenia prze-
wagi konkurencyjnej opartej na zasobach i skali korzysci

19 W biznesie elektronicznym wykorzystywane sa wytacznie posrednie ka-
naty dystrybucji

20 Marketing relacji stanowi podstawowy element budowania efektywnego
modelu biznesowego

71 Jednym z podstawowych zrédet sukcesu wspétczesnych organizacji jest
wdrozenie oraz wykorzystanie innowacyjnego modelu biznesu

22 | Efektywno$¢ modelu moze by¢ utozsamiana z jego skutecznos$cia

23 Elastyczno$¢ oraz wysoki stopien skomplikowania decyduja o efektyw-
nosci modelu biznesowego

24 Zarzadzanie taricuchem dostaw jest jednym z podstawowych proceséw
biznesowych

25 Model biznesu elektronicznego stanowi srodek do uzyskania przewagi kon-
kurencyjnej w branzach, ktére swoje dziatania opieraja na Internecie

% Wspdtczesne modele e-biznesu charakteryzuja sie silnym powigzaniem
na linii sprzedawca-sprzedawca

97 Rodzaj wartosci oferowanej klientom jest jednym z kryteriéw wyrdznie-
nia okreslonego rodzaju modeli biznesowych

28 Innowacyjny model e-biznesu powinien integrowac organizacje, instytu-
cje, technologie oraz strategie biznesu

29 Wydajny oraz bezpieczny system ptatnosci internetowych ma wptyw na

efektywno$¢ modelu biznesowego

2.6. Test Prawda/Fatsz
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Lp. Stwierdzenia

30 Wspétczesne modele biznesu skierowane sa gtéwnie do klientéw admi-
nistracyjnych

31 Model posrednika jest jednym z modeli wyodrebnionych ze wzgledu na
role Internetu

32 | Ze wzgledu na role Internetu mozna wyrézni¢ modele B2B i B2C
Biorac pod uwage rodzaj oraz typ oferowanych w sieci wyrobéw, mozna

33 | wyrdznié m.in. sklep internetowy (e-tailer), fora internetowe i dostaw-
cOw ustug
Ze wzgledu na rodzaj prowadzonej dziatalnosci nalezy wyrdznié naste-

34 | pujace modele biznesowe: posrednictwa, przeptywu informacji, sprze-
dazy oraz dostepu do dobr

35 W polskiej literaturze przedmiotu nie wyodrebniono zadnych klasyfikacji
modeli e-biznesu

36 Dominujaca grupe modeli stanowia te zwigzane z prowadzeniem handlu
elektronicznego i relacji na linii przedsiebiorstwo-klient

37 Do najbardziej szczegbtowych podziatéw modeli e-biznesowych naleza
te zaproponowane przez A. Afuah i C. Tucci’ego oraz B. Wirtza
A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador wyodrebnili nastepujace modele: plat-

18 forme handlu internetowego, posrednika informacyjnego, posrednika
zaufania, wspomaganie realizacji przedsiewziec e-biznesowych, dostar-
czanie infrastruktury

39 E-shop (model sklepu internetowego) to najczesciej stosowany model
e-biznesowy

40 | E-procurement to elektroniczne zaopatrzenie

41 Przychody w Advertising model (model reklamowy) pochodza z optat od
uzytkownikéw

2 W modelu abonenckim przychody pochodza z optat od uzytkownikéw
serwisu

43 Platforma shared infrastructure tworzona jest przez co najmniej dwie
wspdtpracujace ze soba firmy

24 Platforma shared infrastructure pozwala na redukcje kosztéw, poprawia
pozycje na rynku

45 Model business enabler zapewnia innym podmiotom narzedzia, infor-
macje i kompetencje

46 Wspdtczesne modele e-biznesu integruja organizacje, strategie bizneso-
w3, technologie i instytucje, innowacyjne systemy ptatnosci

47 Zmiany technologiczne nie majg wptywu na rozwdj i popularno$é¢ mo-
deli biznesowych

48 | Model abonencki stosowany jest przez Netflix

49 Model biznesowy nalezy utozsamiac ze strategia prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej

50 | Allegro wykorzystuje model aukcyjny
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Rozdziat 3

Strategie i metodyka budowy
systemow e-biznesu

3.1. Teoretyczne podstawy budowania
strategii biznesowych

Procesy globalizacji, rozwoj nowoczesnych technologii oraz wzrost wy-
magan klientéw niosa ze sobg koniecznos¢ strategicznego podejscia do
zarzadzania przedsigbiorstwem. Przez kontekst strategiczny nalezy
rozumie¢ ,towarzyszace okolicznosci, uwarunkowania danej sytuacji,
w ktorej podejmowane przez nauki o zarzadzaniu dziatania - w formie
projekcji adekwatnych koncepcji, metod, narzedzi, instrumentdw, itp.
zaréwno sformalizowanych, jak i niesformalizowanych - wywieraja na
wspoélczesnych organizacjach skutki o charakterze dlugookresowym”
(Latusek, Puchalska, 2002: 306-307). Zarzadzanie strategiczne jest
»ciaglym i dynamicznym procesem monitorowania otoczenia i zasobow
przedsigbiorstwa oraz budowy i implementacji skutecznej strategii, ma-
jacym na celu rozwoj i zwiekszenie konkurencyjnosci firmy w diugim
okresie (3 i wiecej lat)” (Zakrzewska-Bielawska, 2012: 87-116). Strate-
giczne podejscie do zarzadzania organizacja jest procesem obejmuja-
cym opracowanie, przygotowanie, wdrozenie, a nastepnie kontrole stra-
tegii. Oznacza ono nie tylko uwzglednianie zmian otoczenia, ale réwniez
umiejetnos¢ przewidywania przyszlych zdarzen badz tez ich kreowania
(Krupski, 2003: 13-14).

Strategia biznesowa jako jeden z podstawowych elementéw zarza-
dzania strategicznego jest ,projektem zawierajacym zasadnicze kierunki,
reguly i instrumenty dziatan przedsiebiorstwa” (Kowalewski, 2000: 125).
Termin ten po raz pierwszy zostal uzyty przez Alfreda D. Chandlera, ktd-
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ry uznal, ze oznacza ona ,okreslenie gléownych dlugofalowych celéow fir-
my oraz przyjecie tych kierunkéw dzialania i takiej alokacji zasobow, ktore
niezbedne s3 do zrealizowania celow” (Chandler, 1962: 123). W sposéb
sumaryczny definiuje ja Ch. Fournier, ktory uznaje, ze ,,strategia to zespot
regul zachowania przyjetych przez przedsigbiorstwo, odnoszacych si¢ do
calosci jego funkcjonowania i majacych na celu spetnienie misji oraz osia-
gniecie gléwnych cel6w, na ktdre firma jest nastawiona” (Fourier, 1993: 14).
C. Hayden okresla strategie jako podejscie majace na celu efektywne wyko-
rzystanie zasobow w otoczeniu przedsigbiorstwa, ktérego zadaniem jest re-
alizacja celéw przedsigbiorstwa (Kaczmarek, 2009: 259). Jest ona tworzona
po to, aby zapewnic przetrwanie, utrzymanie si¢ na rynku, a takze rozwdj
organizacji. Rola otoczenia zaakcentowana zostala przez H. Kreikebauma,
ktory uwaza, ze ,strategie w przedsiebiorstwie odzwierciedlaja sposéb,
w jaki przedsiebiorstwo stosuje swoje obecnie istniejace i potencjalne sity,
by sprosta¢ zmianom zachodzacym w otoczeniu, realizujac przy tym wia-
sne cele” (Kreikebaum, 1996: 26). Wieloplaszczyznowos¢ terminu dostrze-
zona zostala przez H. Mintzberga, ktéry okresla ja poprzez 5P:

- plan (ang. plan) - swiadome dziatanie w okreslonym kierunku,

— sterowanie (ang. ploy) - dzialanie majace na celu przechytrzenie
konkurentow,

- model (ang. pattern) — wzorzec dzialania oparty na wczesniejszych
dos$wiadczeniach,

- pozycja (ang. position) — poszukiwanie korzystniejszej pozycji
w otoczeniu,

- perspektywa (ang. perspective) — okreslenie pozycji firmy w przy-
sztoéci (Mintzberg, 1988: 13-18).

Strategie ze wzgledu na poziom organizacji, na jakim powstaja, nalezy
podzieli¢ na:

- strategie przedsi¢biorstwa — obejmujg one rézne dziedziny dzia-
talnosci, ukazujg alternatywne mozliwosci zaangazowania zasobow,
a takze wytyczaja kierunki i zadania na przyszlos¢,

- strategie biznesowe — tworzone na $rednich szczeblach zarzadzania,
ich zadaniem jest realizacja celéw w poszczegdlnych sferach dziatal-
nosci,

- strategie funkcjonalne — w tym strategie marketingowe, kadrowe,
technologiczne i finansowe, okreslaja one, jak nalezy realizowac
dwie wyzej przedstawione strategie (Kaczmarek, 2009: 260-261).
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Inng klasyfikacje zaproponowatl Georges de Sainte Marie, ktéry wy-

réznit trzy rodzaje strategii:

ne.

3.1.

strategie skali dzialalno$ci - przewaga konkurencyjna mozliwa jest
dzieki minimalizacji kosztow (dotyczy gléwnie duzych przedsie-
biorstw),
strategie roznicowania dzialalnosci - podstawowa role odgrywa tu
marketing oraz badania rynkowe dotyczace potrzeb konsumentéw,
strategie podzialu (koncentracji dzialalno$ci) - zwigzang z poszu-
kiwaniem niszy rynkowej (Sainte Marie, 1995: 114).

Z kolei J. Penc wyr6znik:
strategie defensywna - okreslang mianem konserwatywnego podej-
scia do wszystkiego co nowe, jest ona zorientowana na przetrwanie
a nie na rozwdj, oparta na minimalizacji ryzyka i zachowaniu obec-
nego stanu rzeczy,
strategie ofensywng - ukierunkowang na rozwdj przedsigbiorstwa,
wkalkulowany jest w nig okreslony poziom ryzyka, strategia ta kta-
dzie nacisk na innowacyjno$¢, wiedze i umiejetnosci pracownikow,
strategie dywersyfikacji - organizacja podejmuje dzialania ukierun-
kowane na rozszerzenie zasiggu i zakresu dotychczasowych dziatan,
strategie pionierska — oparta na wdrazaniu nowych, dotychczas niesto-
sowanych metod produkcji, innowacyjnych produktéw i ustug, wpro-
wadzaniu nowatorskich metod w produkgji i dystrybucji wyrobow,
strategie nasladownictwa - polegajaca na stosowaniu sprawdzo-
nych rozwigzan, metod produkcji czy wzoréw uzytkowych (Penc,
1995: 196).

W ostatnich latach szczegélne znaczenie zyskuja strategie innowacyj-

Uwzgledniajac czynnik innowacyjnosci, mozna wyréznic:
strategie blekitnego oceanu - polegajacg na wytyczeniu obszaru okre-
slanego mianem ,,blekitnego oceanu”, w ktérym istnieje miejsce dla
realizacji strategii rozwoju organizacji (konieczne jest tu wydzielenie
fragmentu rynku dla nowego, innowacyjnego produktu lub ustugi),
strategie sieci innowacji - polegajaca na tworzeniu ukladéw sie-
ciowych pomiedzy organizacjami do wykonania okreslonych misji
gospodarczych,
strategie niszy innowacji - polegajaca na znalezieniu nowej prze-
strzeni i mozliwosci do uzyskania przewagi rynkowej nad konkuren-
cja dzieki zastosowaniu unikalnych technologii i patentow,
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strategie klastra innowacyjnego — zwiazang z nawiazaniem wspol-
pracy pomiedzy podmiotami gospodarczymi z bliskiego otoczenia
w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej,
strategie innowacji otwartej — polegajaca na korzystaniu z innowa-
¢ji wdrazanych przez inne podmioty gospodarcze, rozwdj uwarun-
kowany jest przez korzystanie nie tylko z wynikéw wlasnych prac ba-
dawczo-rozwojowych, ale réwniez z zewnetrznych Zrédel innowacji
(Misztal, 2015: 61-63).

Budowa strategii przedsi¢biorstwa jest procesem analitycznym, kto-

ry zlozony jest z nastepujacych etapow:

okreslenia wizji i misji przedsiebiorstwa (wizja jest projekcja marzen

zwigzanych z celem, jaki organizacja chce osiaggna¢, misja jest powo-

dem utworzenia organizacji, jej tozsamoscia),

analizy i oceny otoczenia (analiza otoczenia blizszego i dalszego i ich

wplywu na sytuacje organizacji),

analizy wewnetrznej sytuacji i potencjalu rozwoju podmiotu gospo-

darczego (pomocnym narzedziem jest tu analiza wskaznikowa, okres-

lenie wewnetrznego potencjalu organizacji, wiedzy pracownikéow),

ustalenia celu strategicznego oraz celow operacyjnych (okreslenie

celu dtugoterminowego oraz celéw krétkoterminowych podporzad-

kowanych realizacji celu gléwnego),

okreslenia réznych wariantéw oraz wyboru najefektywniejszej strategii.
Formulowanie strategii powinno by¢ poprzedzone udzieleniem od-

powiedzi na nastepujace badania:

80

Co powinni$my i co chcemy robi¢ oraz dla kogo?
Gdzie jestesmy obecnie?
Gdzie chcemy by¢ i co osiagnac oraz w jakim kierunku sie rozwijac?
Jakie dziatania i zasoby zastosowac w celu realizacji celu podstawo-
wego? (Demecki, Zukowski, 2010: 69-70)

Do podstawowych modeli budowy strategii nalezy zaliczy¢:
model synoptyczny - strategia jest tu tworzona przez profesjonali-
stow w oparciu o okreslone i jasne wskazniki analityczne, strategie
inicjowane i stymulowane sa odgdrnie (przez kierownictwo),
model heurystyczny - polegajacy na uproszczeniu zlozonej sytuacji
i dzigki temu osiggnieciu pozadanego rezultatu, wymaga analizy da-
nych i informacji, a takze zdolnosci przewidywania przysztych zja-
wisk i procesow,
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- model inkrementalny - stopniowe osigganie celéw poprzez wdro-
zenie procedury ,,matych krokow”,

- model gry organizacyjnej - uwzgledniajacy zmienno$¢ otoczenia,
polega na okresleniu niezmiennych regul gry, niesie ze soba wysoki
poziom ryzyka,

- model zasobowy - podstawa uzyskania przewagi konkurencyj-
nej przedsiebiorstwa jest koncentracja na kluczowych zasobach
(Demecki, Zukowski, 2010: 79).

Strategia rozwoju przedsiebiorstwa powinna by¢ tworzona dla kon-
kretnej organizacji, cechowac¢ si¢ elastycznoscig i mozliwoscig dostoso-
wania do zmieniajgcych sie warunkéw otoczenia zewnetrznego. Pomimo
braku jednej uniwersalnej strategii rozwoju nalezy podkresli¢, ze istnie-
ja pewne elementy, ktére powinna ona zawiera¢, w tym: przygotowanie,
analize i diagnozg, cele, plan dzialania i wdrozenie. Kazdy z wymienio-
nych proceséw musi by¢ doktadnie przeanalizowany, poprzedzony pyta-
niami dotyczacymi pluséw i minuséw dla organizacji, dla ktorej tworzona
jest strategia, oraz analiza mocnych stron, stabych stron, szans i zagrozen.
Dziatania te majg na celu stworzenie strategii adekwatnej do biezacej sy-
tuacji organizacji oraz umozliwiajacej jej trwaly i zrownowazony rozwoj.

3.2. Strategia e-biznesu - elementy sktadowe

Dynamika zmian na rynku uslug internetowych tworzy nowe, ciagle
zmieniajace si¢ warunki funkcjonowania i konkurowania pomiedzy
przedsigbiorstwami wykorzystujacymi sie¢ w swojej dzialalnosci. Jedna
z kluczowych zmian jest dostep do globalnych rynkéw, co niesie ze soba
konieczno$¢ stworzenia nowej strategii biznesu. Wartos¢ przedsiebiorstwa
funkcjonujacego w sieci uzalezniona jest od stworzenia elastycznej strategii
wykorzystujacej Internet oraz nowoczesne technologie teleinformatyczne.
Z punktu widzenia metodyki opracowanie strategii biznesu elektroniczne-
go jest bardzo podobne do tradycyjnej strategii marketingowej organizacji.
Strategia e-biznesu powinna zawiera¢ nastepujace elementy:

- analize biezacej sytuaciji,

- identyfikacje grup docelowych,

- okreslenie celu podstawowego i podporzadkowanych mu celéw ope-

racyjnych,
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- sformulowanie zakresu strategii,
— wybor kierunku strategicznego,
- rozplanowanie zadan i projektéw (Okonek, 2010: 4).

Konieczny przy tworzeniu strategii organizacji funkcjonujacej w wirtu-
alnej rzeczywistosci jest podzial na podmioty, ktére wykorzystuja sie¢ je-
dynie jako uzupelnienie tradycyjnej dzialalnosci, oraz te, ktorych funkcjo-
nowanie oparte jest tylko i wylacznie na $wiadczeniu e-ustug. W praktyce,
réwniez wsrod polskich firm, mozna spotka¢ przyklady przedsigbiorstw,
ktore w pierwszym okresie funkcjonowaly wylacznie w sieci, a nastepnie
zaczely otwierad tradycyjne, stacjonarne placowki (np. mBank).

) e A
Badanie potencjalnego zainteresowania
Analiza konkurencji wyrobem dzieki wykorzystaniu np.
i zapotrzebowania narzedzia Google Adwords (sprawdzenie
na dany wyréb stow kluczowych w wyszukiwarce),

przeprowadzenie analizy typu SWOT

Cel przejrzysty, konkretny, mierzalny,
Formutowanie | powinien odpowiadac na pytanie, gdzie

celéw strategicznych - chcemy by¢é w przysztosci i stanowic

drogowskaz dla podejmowanych dziatan

N

Strategia powinna umozliwi¢
Definiowanie strategii zrealizowanie celu podstawowego

Y

przedsiebiorstwa

Etapy tworzenia strategii w e-biznesie

Wdrazanie strategii opiera sie
na planowaniu, dziataniu oraz kontroli

Wdrazanie strategii

~—/

Schemat 3.2. Etapy tworzenia strategii w e-biznesie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.kobietawe-biznesie.pl/zawierac-strategia-marketingowa-fir-
my/ [dostep 27.05.2017].

Proces budowania strategii w e-biznesie przebiega w nastepujacych
etapach:
— okreslenie celéw marketingowych oraz wplywu Internetu na funk-
cjonowanie przedsigbiorstwa,
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wybor docelowej grupy klientow (okreslenie potencjalnych e-kon-

sumentow),

budowa pozytywnego wizerunku organizacji wsrod klientow,

wskazanie warto$ci dodanej dla e-klientow,

stworzenie kanatéw komunikacji pozytywnie postrzeganych przez

klientow,

oferta oraz sposoby jej realizacji,

budowa lojalnosci wsrdd klientow,

pomiar efektywnosci podjetych dziatan e-biznesowych (Okonek,2010:9).
Istotg strategii dla e-biznesu jest znalezienie takich obszarow, w kto-

rych wykorzystanie Internetu prowadzi do zwigkszenia efektywnosci
i rozwoju organizacji. Podstawowymi procesami biznesu elektroniczne-
go majacymi wplyw na formutowanie strategii sa:

sieciowo$¢ i wspdlpraca, ktorych efektem jest zmniejszenie kosztow
dziatalno$ci, ulatwienie w nawigzywaniu relacji w firmie oraz ,,na
odlegtos¢”, poprawa skutecznosci organizacji,
gotowos¢ technologiczna, procesy w organizacji oraz zwigzane
z otoczeniem zewnetrznym odbywaja sie przy wykorzystaniu sieci,
wzmocnienie podstawowych proceséow w biznesie elektronicznym
(produkcyjnych, zwigzanych z zarzadzaniem czy marketingiem) zwig-
zanych z szerszym dostgpem do informacji oraz aktualizacjg na biezaco
zmian zwigzanych z otoczeniem (Szulc, Kobylanski, 2014: 79).
Przedsi¢biorstwa wirtualne (uczestnicy sieci, ktérzy wspoélnie re-

alizuja zlecenia dla klienta) powstaja na skutek: wdrozenia nowego spo-
sobu zarzadzania opartego na tworzeniu zespotéw majacych realizowa¢
konkretne zadania, pobudzania przedsigbiorczosci i inicjatyw gospo-
darczych, telepracy, indywidualnego lub zespolowego uczenia si¢ pra-

cownikéw. Elementem wyrdzniajacym przedsiebiorstwa prowadzace

dziatalnos¢ w sieci jest orientacja wedtug zamdwien, a nie, jak w przy-
padku podmiotéw prowadzacych tradycyjng dziatalno$¢, wedtug mocy
produkcyjnych. Przedsiebiorstwa wirtualne dzialaja wedlug nastepu-
jacych etapow:
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uzyskanie zamdwienia od klienta,

stworzenie produktu lub ustugi ,,skrojonego/ej” pod konsumentdw,
budowanie sieci partneréw wspolpracujacych ze sobg w celu realiza-
cji wspdlnego celu,

powstanie konkurencyjnego wyrobu,
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— rozbudowa sieci, w ktdrej centrum znajduja si¢ organizacje tworzace
strategiczne sojusze, a istotne znaczenie majg podmioty powigzane
czasowo (Sroka, 2005: 117-118).

Nalezy zauwazy¢, ze efektywna strategia przedsigbiorstwa elektro-
nicznego powinna zawiera¢ odpowiedz na dwa zasadnicze pytania:

— W jaki sposéb zarzadzac organizacja, w ktérej hierarchiczne planowa-
nie ma coraz mniejsze znaczenie? — zwigzane jest to z tym, Ze zmianie
podejécia do klienta towarzyszy¢ bedzie zmiana spojrzenia na rozwoj
pracownikéw (,,splaszczenie” hierarchii zarzadzania organizacja);

- W jaki sposdb zwiekszy¢ kapital intelektualny organizacji (jak za-
checi¢ pracownikow do cigglego zdobywania wiedzy, a jednocze$nie
utrzymac w organizacji tych najzdolniejszych)?

Wspdlczesne podejscie do tworzenia strategii niesie ze soba koniecz-
no$¢ dokonania reorientacji podejscia do marketingu. W e-biznesie zacho-
dzi konieczno$¢ uwzglednienia podejscia 7P (zamiast marketingu mix) lub
podejécia 4C (zamiast 4P). Marketing 7P obejmuje: produkt, ceng, pro-
mocje, dystrybucje, ludzi, procesy, $wiadectwa materialne. Uwzglednienie
dodatkowych elementéw wynika z rozwoju technologicznego gospodarek,
zmian spolecznych oraz mentalno$ci konsumentdw, rozwoju sieci telein-
formatycznych. Narzedzia marketingu 4C umozliwiaja osiggniecie prze-
wagi konkurencyjnej w przypadku prowadzenia nie tylko dziatalnosci go-
spodarczej za posrednictwem sieci, ale réwniez w przypadku tradycyjnego
biznesu. Obejmuje on klienta/warto$¢ dla klienta, koszty, udogodnienia
przy nabyciu i komunikacje z rynkiem. Narzedzie to umozliwia spojrzenie
na dostarczanie dobr dla klientéw uwzgledniajace interesy tej grupy.

Zgodnie z klasyfikacjg zaproponowang przez Philipa Greenspuna,
strategie e-biznesu dziela si¢ na cztery podstawowe rodzaje:

- witryny internetowe dostarczajace informacji uzytkownikom
(np. onet.pl, wp.pl),

- witryny dostarczajace informacji w wyniku kooperacji (allegro.pl,
fotka.pl),

— witryny $wiadczace ustugi przy uzyciu programu serwera witryny
(Google.com),

— witryny dzialajagce w oparciu o standardy umozliwiajace uzyskanie
wiedzy i informacji dla réznych baz danych (money.pl, ceneo.pl)
(www.wz.uw.edu.pl/pracownicyFiles/id19056-STSBE.pdf [dostep
27.05.2017]).
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Z kolei Jay Abraham wyréznit nastepujace rodzaje strategii wykorzy-

stywanych przez przedsigbiorstwa dzialajace w sieci:
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strategia Partenonu - bezpieczenstwo finansowe przedsiebiorstwa
powinno by¢ zapewnione poprzez oparcie dziatalnosci na kilku fi-
larach, wéwczas gdy wygasa jedno ze zrédet dochodu, inne zacznie
przynosic zyski. Przyjecie tej strategii wigze si¢ z wdrazaniem stra-
tegii czastkowych, ktérych kolejnos¢ stosowania powinna rozpoczaé
sie od strategii najtaniszych i najlatwiejszych do zrealizowania;
symbiotyczna wspolpraca — oparta jest na tworzeniu sieci wspol-
pracy pomiedzy organizacjami. Warunek konieczny jest taki, ze nie
moze to by¢ kooperacja przypadkowa, lecz powinna by¢ efektem
przyjetych zalozen strategicznych i stanowi¢ naturalng konsekwen-
cje przyjetych celow strategicznych;

strategia przewodzenia — wymaga uwzglednienia dlugiej perspek-
tywy czasu, polega na staniu si¢ liderem w danej branzy, wymaga
koncentracji na jednej specyficznej dziedzinie czy kwestii funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa, ktéra moze sta¢ si¢ zrédtem uzyskania
przewagi konkurencyjnej;

marketing sekwencyjny - polega na ciggtym komunikowaniu si¢ za
posrednictwem sieci z kontrahentami (czas poswiecony poszczegdl-
nym klientom przeklada si¢ na budowanie zaufania, a nast¢pnie na
zwigkszenie zyskow organizacji);

bezwarunkowa gwarancja satysfakcji - umozliwia klientom zwré-
cenie towaru w okres§lonym czasie;

polecanie - strategia ta prowadzi do obnizenia kosztéw reklamy,
wykorzystuje tzw. marketing szeptany;

pozycjonowanie siebie jako eksperta — podejscie to oparte jest na
mozliwosci przekazywania wiedzy bedacej w posiadaniu organizacji
na rzecz jej klientéw, wymaga posiadania duzego zasobu wiedzy, po-
wszechnego uznania pracownikéw lub/i zarzadzajacych za eksper-
tow w danej dziedzinie;

potezne case study - polega na tworzeniu edukacyjnej prezentacji
dotyczacej oferty przedsiebiorstwa;

wsparcie si¢ na osobach stawnych - wykorzystanie w kampanii rekla-
mowej osoby znanej, lubianej i powszechnie rozpoznawalnej prowadzi do
wzrostu zaufania dla produktéw lub ustug $wiadczonych przez organiza-
cje (www.czasnaebiznes.pl/blog/piotr/10_strategii [dostep 12.06.2017]).
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Strategie i plany marketingowe wdrazane przez przedsi¢biorstwa dzia-
tajace w sieci powinny by¢ opracowywane indywidualnie dla konkretnej
organizacji, jej profilu dziatalnosci, mozliwosci i pomystow jej wlascicie-
li. Podczas prac nad strategia rozwoju e-biznesu nalezy wzia¢ pod uwa-
ge przede wszystkim nowe technologie stosowane w branzy, prognozy
i trendy co do zmian w przyszlosci, okreslenie roli Internetu w mozliwo-
$ci uzyskania przez jednostke przewagi konkurencyjne;j.

W literaturze przedmiotu istnieja rézne podejscia do ksztattowania re-
lacji pomiedzy strategia a przyjetym modelem biznesu. Poglady autoréow
wskazujg na duzg rozbiezno$¢ w definiowaniu miejsca i znaczenia modelu
biznesowego w strategii i zarzadzaniu strategicznym organizacjg. Jednym
z powodow takiego stanu rzeczy jest to, ze termin model biznesowy jest
stosunkowo nowy, réznorodnie definiowany i wymaga spojrzenia z szer-
szej 1 dluzszej perspektywy. Wybrane poglady na ksztattowanie relacji po-
miedzy strategia a modelem biznesowym przedstawiono w tabeli 3.1.

Tabeli 3.1. Przeglad wybranych pogladéw na relacje pomiedzy strategia a modelem e-biznesu

Autorzy Poglady

Trzy ptaszczyzny réznic:

1. Strategii i operacyjnej efektywnos$ci (model pojeciem szerszym od stra-

tegii):

- strategia jako dziatania, ktére nalezy przeprowadzi¢ w celu osiagniecia
unikatowej i konkurencyjnej pozycji na rynku;

- model wskazuje, jakie dziatania nalezy podja¢, jak i kiedy je wykonywaé;

2. Strategii i jej implementacji:
A. Afuah - strategia pocigga za sobg realizacje zaplanowanych dziatan;
(2004) - model biznesowy obejmuje elementy zaréwno strategii, jak i jej imple-
mentacji;

3. Strategii na poziomie korporacyjnym i jednostki biznesu:

- strategia korporacji okresla strategiczne obszary i sposoby zarzadza-
nia przedsiebiorstwem, tak by ich suma dawata wyzszy rezultat niz po-
szczegblne czedci;

- model biznesowy jest podporzadkowany kazdej strategicznej jednost-
ce (obszarowi) e-biznesu.

Model biznesowy jest pojeciem szerszym od strategii. Definiuje on przed-

M. Morris, - - . . - " -

. siebiorstwo jako zespo6t wyboréw strategicznych, dotyczy relacji pomie-
M. Schindehutte, L A . . . o S
. Allen dzy nimi, okresla konkretne dziatania stuzace realizacji zatozen, jego rola
(2005) jest zapewnienie spéjnosci pomiedzy realizowana strategia a sytuacja

finansowo-majatkowa i rozwojem organizacji.

Model biznesowy jest pojeciem komplementarnym w stosunku do realizo-
Ch. Zott, R. Amit | wanej strategii, przy czym autorzy podkreslaja réznice pomiedzy tymi dwo-
(2010) ma terminami, rozumiejac ze celem strategii jest uzyskanie przewagi kon-
kurencyjnej, a modelu biznesowego - wzrost wartosci dla interesariuszy.
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Tabeli 3.1. cd

Autorzy Poglady
Rola strategii jest okreslenie kierunkéw i rytmu zmian dla modelu bizne-
M. Jabtoriski sowego. Strategia jest zbiorem i konfiguracja zasobdw organizacji wraz
(2013) z interfejsami umozliwiajgcymi uzyskiwanie przez organizacje nadwyzek

finansowych.

Model biznesowy jest odbiciem aktualnej sytuacji przedsiebiorstwa, na-

z'é(l)Dlo;;galskl tomia}st strategia wskazuje na to, co organizacja chce osiagnac i w jaki
sposdb zamierza to osiggnac.
Strategia ma decydujacy wptyw na ksztatt modelu biznesowego. Strate-
C. M. DaSilva, gia prowadzi do wzrostu umiejetnosci, ktére moga przeksztatci¢ model
P. Trkman biznesowy w przysztosci na bardziej efektywny. Zdaniem autoréw strate-
(2014) gia odzwierciedla to, czym organizacja chciataby sie sta, a model opisuje

rzeczywisto$¢ podmiotu gospodarczego.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Wierzbifiski, 2015: 494-495.

Mozna przyjaé, ze strategia wskazuje na pozadang pozycje organi-
zacji w przyszloéci. Sygnalizuje ona cele dlugookresowe oraz sposoby
ich realizacji. Model biznesowy jest sposobem osiagniecia zamierzen
dlugoterminowych. Stanowi on najwazniejsza skladowa wyboru strate-
gicznego organizacji. Okresla pewien system. Jak pisze M. Wierzbinski,
model biznesowy moze by¢ rozumiany ,jako system spajajacy rodzaj
oferty skierowanej do okreslonego segmentu klientéw, sposéb osiagania
przychodéw ze sprzedazy, tancuch wartosci, zasoby, relacje z partnerami
zewnetrznymi i sposdb finansowania dzialalno$ci wyczerpuje i zastepuje
wczesniejsze podejscie do okreslania sposobu realizacji celéw strategicz-
nych, ktére rowniez koncentrowalo sie na okresleniu struktury organiza-
cyjnej, dzialan i przydzielaniu zasobéw do ich realizacji” (Wierzbinski,
2015: 496). Model biznesowy mozna uzna¢ za element strategii przed-
siebiorstwa. Dobrze zaprojektowany, a wiec efektywny model biznesowy
umozliwia osiagniecie strategicznych celéw przedsiebiorstwa.

3.3. Czynniki sukcesu strategii e-biznesowej

Sukces organizacji jest terminem definiowanym na gruncie teorii zarza-
dzania na wiele sposobow. Utozsamiany jest on ze zdolnoscig przedsie-
biorstwa do diugotrwatego rozwoju, mozliwoscia zaspokajania potrzeb
i oczekiwan interesariuszy (Drucker, 2000: 71). Pojecie to tozsame jest
z udanym rezultatem podjetych dziatan, pomyslnoscig i powodzeniem
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(Penc, Pietrzak, 2010: 109). Sukces organizacji determinowany jest przez
posiadane przez nig zasoby oraz umiejetnos¢ ich wykorzystania.

Rozwdj wspoélczesnych przedsigbiorstw uzalezniony jest od posia-
danego potencjatu, ktdry ,,okresla zdolnosci strategiczne firmy, czyli jej
mozliwosci opracowania, wdrozenia i eksploatacji efektywnej strategii.
Budowa strategii firmy powinna przebiega¢ wedlug ustalonego porzad-
ku” (Pierscionek, 1996: 75). Strategicznym czynnikiem sukcesu orga-
nizagcji jest zatem posiadany potencjal oraz dobre wybory strategiczne,
ktore dotycza m.in. formy organizacyjno-prawnej, struktury zarzadzania
organizacj3, metod wspdldziatania z otoczeniem, umiejetnosci dosto-
sowania sie do zachodzacych zmian oraz zdolnosci przystosowania sie
i systemu reagowania na sytuacje kryzysowe (Chandler, 1962: 34). Pro-
ces zmian ilosciowych i jakosciowych uzalezniony jest od ,stworzenia
spojnego systemu przeksztalcania danych w kompleksowe zrozumienie
dynamiki srodowiska biznesu, a zwlaszcza swoich klientéw. Czynniki de-
terminujace zdolno$¢ organizacji do osiagnigcia tego to: pomiar, proces,
technologia, kultura i przywédztwo” (Bielski, Z6towski, 2010: 115).

Powodzenie organizacji uzaleznione jest od szeregu czynnikéw. Zgod-
nie z zalozeniami Leavitta, ktdry postrzega podmiot gospodarczy jako
zlozony system, nalezy wyr6zni¢ jego najwazniejsze elementy:

- zadania/cele - czyli funkcje, ktére podmiot pelni na rzecz swojego
otoczenia,

— strukture - hierarchia organizacji, podzial obowiazkoéw, struktura
zarzadzania,

- technike - to narzedzia wykorzystywane podczas codziennych czyn-
nosci (komputery, maszyny, oprogramowanie),

- aktoréw (ludzi) - postawy, wiedza i kwalifikacje, umiejetnosci, mo-
tywacje, charakter stosunkéw miedzyludzkich.

Z kolei zgodnie z modelem 7S Petersa i Watermanna (model opraco-
wany przez firme konsultingowa McKinseya) sukces uzalezniony jest od
niematerialnych cech organizacji, ktére nalezy podzieli¢ na:

- elementy ,,twarde”, do ktérych naleza: realizowana strategia, struk-
tura organizacji oraz przyjete procedury okreslajace sposoby poste-
powania ukierunkowane na wsparcie strategii,

- elementy ,,mi¢kkie”, takie jak: styl zarzadzania, pracownicy (podej-
$cie zarzadzajacych do polityki kadrowej, wsparcia i edukacji pra-
cownikoéw), umiejetnosci (zdolno$¢ organizacji do przystosowania
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sie do zmian, wiedza i umiejetnosci oraz zdolnos¢ ich wykorzystania
przez pracownikow), wspdlne wartosci i idee.

Sukces organizacji uzalezniony jest od czynnikéw wewnetrznych
(lokalizacja przedsigbiorstwa, posiadane aktywa, sposoby finansowania
przedsiebiorstwa, umiejetnosci kadry zarzadczej, wiedza i umiejetnosci
pracownikéw) oraz zewnetrznych (poziom konkurencyjnosci, wielkos¢
rynku, sytuacja w branzy, poziom rozwoju spofeczno-gospodarczego
kraju, unormowania prawno-podatkowe).

Jedng z zasadniczych kwestii zwigzanych z rozwojem przedsiebior-
stwa jest umiejetno$¢ stworzenia elastycznej strategii ukierunkowanej na
realizacje przyjetych zadan. Sukces strategii w znacznym stopniu uzalez-
niony jest od mozliwosci jej implementacji. Czynnikami majacymi decy-
dujace znaczenie przy wdrazaniu strategii sa:

- zaangazowanie i zdolnosci kierownictwa przedsiebiorstwa, ktore
maja kluczowe znaczenie dla dynamiki podjetych dziatan,

- odpowiedni poziom przeplywu informacji pomig¢dzy pracownikami
oraz stopien ich zaangazowania w realizowang strategie,

- odpowiednie okreslenie celéw przedsigbiorstwa, ambitnych, ale jed-
noczes$nie mozliwych do zrealizowania,

- stawianie klienta w centrum wszystkich dzialan (orientacja marke-
tingowa),

— cele realizowanych projektéw powinny i§¢ w parze z realizowang
strategia biznesowg (Szulc, Kobylanski, 2014: 82).

3.4. Strategia tworzenia modeli
e-biznesowych

Rozwdj technologiczny i powszechne zastosowanie Internetu spowo-
dowaly istotne zmiany w zarzadzaniu organizacja. Poczawszy od lat 80.
XX wieku mamy do czynienia z automatyzacjg proceséw zachodzacych
w przedsigbiorstwach oraz rozwojem narzedzi informatycznych wspiera-
jacych zarzad oraz pracownikéw w podejmowaniu decyzji.

Wzrost efektywnosci i skutecznosci funkcjonowania wspdlczesnej or-
ganizacji w gospodarce opartej na wiedzy uwarunkowany jest przez umie-
jetno$¢ wykorzystania nowoczesnych rozwiazan technologicznych oraz
odpowiedniego zarzadzania organizacjq. Internetyzacja biznesu rozumia-
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na jest jako ,,geograficzna ekspansja, bezposrednie polgczenia z systemami
informatycznymi klientéw i partneréw, znikanie jednych ogniw posred-
nich w fancuchu dostaw, a pojawianie si¢ ich nowych typow, zwiekszenie
szybkosci zawierania i rozliczania transakcji itp.” (Sroka, 2005: 9). Systemy
informatyczne biznesu elektronicznego maja zfozony charakter, cechuje
je wysoki poziom integracji danych oraz wykorzystanie réznorodnych apli-
kacji. Podstawowym zadaniem systemu informatycznego przedsigbiorstwa
jest wsparcie cato$ci wewnetrznych proceséw gospodarczych organizacji
oraz wymiana informacji z instytucjami otoczenia biznesu.

Warunkiem wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstw jest posiadanie
odpowiedniej strategii, ktora wykorzystuje technologie teleinformatyczne
w zarzadzaniu. Przy jej tworzeniu nalezy wzig¢ pod uwage, ze srodowisko
e-biznesowe, technologie teleinformatyczne oraz uczestnicy gry rynkowej
zmieniajg si¢. Zarzadzanie przedsi¢biorstwem wykorzystujacym sie¢ ma
ogromne znaczenie. Przy stworzeniu strategii budowania modelu e-bizneso-
wego mozna wykorzysta¢ macierz wartosci P. E Druckera (Drucker, 2012).

Wysoka
1} IV
Ocena System mieszany System internetowy
zaawansowania
Doskonalenie informacji Nowy kanat dystrybucji
Niska Innowacyjnosé Wysoka

Schemat 3.3. Strategie budowania modeli biznesu elektronicznego

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.jleszczynski.swspiz.pl/Strona_1_2/WFin/Archiwum/Tizib-05/
PDF/A25_WOLSKI.pdf [dostep 01.06.2017].

Przedsigbiorstwo znajdujace si¢ w obszarze doskonalenia informacji
charakteryzuje si¢ niskim poziomem innowacyjnosci oraz niska oceng
zaawansowania we wdrazaniu nowoczesnych rozwigzan teleinformatycz-
nych. Przedsigbiorstwa znajdujace si¢ w pierwszym obszarze prowadza
zazwyczaj dzialalno$¢ tradycyjna, a Internet pelni zazwyczaj funkcje
marketingowa dla prowadzonej dziatalnosci (np. organizacja posiada
strone WWW, gdzie prezentuje swoja oferte, dystrybucja odbywa sie
natomiast za pomoca tradycyjnej, stacjonarnej sieci dystrybucji). Okres
zwrotu w przypadku zastosowania IT jest krétki, a stopa zwrotu mata.
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W obszarze nowego kanalu dystrybucji organizacje charakteryzuje
wysoki stopient innowacyjnosci oraz niski poziom zaawansowania firmy.
Funkcjonuja w nim podmioty, ktére prowadza dziatalno$¢ handlowo-
-ustugowa w modelu B2B i B2C, a celem wprowadzenia przez nie nowych
kanaléw internetowej dystrybucji jest zwigkszenie komfortu klientow.
Poziom ten umozliwia réwniez tworzenie nowych rynkéw oraz genero-
wanie zyskéw w dodatkowych obszarach funkcjonowania organizacji.

W obszarze systemu mieszanego handel elektroniczny stanowi jesz-
cze wiekszg warto$¢ dodang, natomiast przedsiebiorstwo nadal prowadzi
tradycyjng sprzedaz swoich wyrobow. Mozliwe jest zredukowanie liczby
sklepow stacjonarnych do kilku kluczowych, stanowiacych o sile, pozy-
cji marki, ktorych zadaniem jest promocja oraz wspieranie §wiadomosci
marki oraz internetowych kanatéw dystrybuciji.

Tabela 3.2. IT a strategia budowania modeli e-biznesowych

Model/strategia Wp{ym{ I . Rozwiazania IT Okres Oczekiwana
na organizacje zwrotu stopa zwrotu
D?osreosr(];/\l/enrl:c mat strona WWW krotki mata
P Y pracy y w technologii HTML
Informacja
MOd?l handlowy technologia PHP, . . .
Kolejny kanat maty dtugi Srednia
. JSP, ASP

dystrybucji
Model brokera, technologie ASP.NET
handlowy duzy i komponentéw COM, Sredni Srednia
System mieszany Apletdw i JSP
Model transakcyjny technologie ASP. NET,
Wspdlnych komponenty
intereséw duzy architektur: krétki/Sredni duza
System COM/DCOM. CORBA,
internetowy JAVA, EJB, JSP

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Wolski, 2005: 234.

W obszarze systemu internetowego dzialaja organizacje o najwyz-
szym stopniu zaawansowania technologicznego, ktére zdecydowaly sie
przenies¢ cala swoja dziatalno$¢ do sieci. Zwiazane jest to z zamykaniem
sieci sklepow stacjonarnych oraz podjeciem ryzyka w zwigzku z ograni-
czeniem swojej dzialalnosci jedynie w Internecie. W przypadku nowych
podmiotéw gospodarczych otwarcie dzialalnosci jest prostsze, wynika to
z braku obcigzenia kosztami zwigzanymi z funkcjonowaniem sklepow
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stacjonarnych. Jednoczes$nie dzialalnos$¢ tylko w Internecie wiaze sie
z nizszymi kosztami utworzenia oraz latwiejszym dotarciem do szerszej
grupy klientow.

3.5. Studia przypadkow

3.5.1. Morele.net - lider polskiego rynku
e-commerce w segmencie dystrybucji
IT/consumer electronics

Spotka utworzona zostata w Krakowie w 2000 r. przez Michata Pawlika i Ra-
dostawa Stasiaka (jej tworcy nadal zarzadzajg przedsiebiorstwem). Poczatko-
wo profil dzialalno$ci zwigzany byt z budowaniem i administracja sieci kom-
puterowych, sklep internetowy utworzono w 2004 r. W ciagu kilku lat spétka
zaczela zdobywacd coraz wigksze udzialty w rynku, zyskujac pozycje lidera
polskiego handlu elektronicznego. Obecnie zaliczana jest do mega sklepdow,
ze wzgledu na wielobranzowy asortyment, duza liczbe opinii zamieszczanych
przez uzytkownikow sklepu oraz wysoka srednig oceng prowadzonej dziatal-
nosci. Wsparciem dla dziatalnosci sklepu internetowego sa tzw. net-punk-
ty pozwalajace na osobisty odbiér zaméwionego wczesniej towaru (pierw-
szy net-punkt powstal w 2007 r.). Spotka przejeta w 2009 r. sklep 1klik.pl
w celu wchloniecia konkurencyjnego serwisu. O sukcesie firmy $wiadczy
réwniez zainteresowanie nig ze strony funduszy inwestycyjnych (Fundusz
MCI, TechVentures w 2011 r. przejal mniejszosciowy pakiet morele.net).
Otoczenie marketingowe przedsigbiorstwa w skali mikro stanowig
gltéwni konkurenci dostarczajacy laptopy, komputery, RTV, AGD, tele-
fony, tablety, aparaty fotograficzne i kamery. Najwazniejszymi konku-
rentami na polskim rynku s3: NEO24.pl, Komputronik.pl, Euro.com.pl,
Vobis.pl. Podstawowa grupe dostawcow stanowia dostawcy sprzetu elek-
tronicznego. Sklep wspdtpracuje réwniez z firmami kurierskimi. Klienta-
mi serwisu sg osoby indywidualne i klienci biznesowi. Serwis prowadzi
wysylke na terenie kraju i za granice. Do podstawowych czynnikéw ma-
krootoczenia majacych wplyw na funkcjonowanie sklepu nalezy zaliczy¢
poziom dochodu klientéw firmy, rozwoj gospodarczy kraju, poziom stop
procentowych, poziom bezrobocia, otwarcie klientéw na innowacyjne
produkty i rozwigzania technologiczne dostarczane przez sklep.
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Rysunek 3.1. Strategia Morele.net

Zrédto: www.morele.net/info/onas/ [dostep 14.12.2017].

Produkty oferowane przez sklep Morele.net to przede wszystkim elek-
tronika uzytkowa (sprzet i oprogramowanie komputerowe, RT'V i AGD),
ale rowniez akcesoria biurowe (artykuly papiernicze, pismiennicze, pa-
kowe, szkolne, meble), artykuly spozywcze, gospodarcze i higieniczne.
Grupa Morele jest wlascicielem witryn hulahop.pl (zabawki i produkty
dziecigce), amfora.pl (perfumy i kosmetyki), pupilo.pl (karma i akcesoria
dla zwierzat), trenujesz.pl (sprzet treningowy). Rynek docelowy stano-
wig uzytkownicy sprzetu komputerowego, RTV i AGD z Polski oraz Unii
Europejskiej (wysylka na terenie UE odbywa sie¢ za posrednictwem firmy
kurierskiej DPD).

Analizujac potencjal konkurencji w segmencie sprzedazy sprzetu
elektronicznego, nalezy odnotowac, ze jest on wysoki. Gléwnymi konku-
rentami sg najwieksze serwisy internetowe, w tym jeden z najwigkszych
mega sklepéw internetowych w Polsce Neo24.pl. Konkurowanie w znacz-
nej mierze odbywa sie poprzez dobrze zaprojektowane akcje promocyjne,
marketing relacyjny oraz oferowanie obnizek cen na wybrane produkty.

Analizujac mozliwosci i zagrozenia, nalezy wspomnie¢ o mocnych
stronach, do ktérych nalezy szeroki asortyment produktéw (110 000 pro-
duktéw), duza liczba zaméwien (ponad 3000 dziennie), wysoki poziom
zaufania wéréd klientéw, zajmowanie nieprzerwanie od 2013 r. pozycji
lidera w rankingu polskich serwiséw internetowych serwisu Opineo.pl.
Atutem Morele.net jest profesjonalna obstuga klienta, szybka i intuicyj-
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na witryna internetowa, wdrozone procedury zwrotu towaréw, sprawne
procesy logistyczne oraz mozliwo$¢ oferowania niskich i konkurencyj-
nych cen. Staboscig serwisu jest ukierunkowanie w decydujacym stopniu
na rynek krajowy. Szans dla rozwoju przedsiebiorstwa nalezy upatrywac
we wzroscie zamoznosci Polakdw, zwiekszeniu $wiadomosci o istnieniu
i ofercie sklepu, rozwoju stacjonarnych punktéw poza granicami Polski.
Zagrozeniem jest rozwdj konkurencji, poprawa ich oferty, bardziej efek-
tywna kampania marketingowa i $wiadomos¢ marki.

Dostawcy IT
Dostawcy sprzetu . . "
- L Konkurenci i technologii
i elektroniki .
informatycznych
¢ e
, Sktadanie zaméwien | ( Zrédta przewagi
---------- > Morele.net konkurencyjnej:
L - szeroki asortyment
_____ A produktéw
: Realizacja : - duza liczba zaméwien
\ zaméwien - duzy poziom zaufania
Klienci biznesowi €4 — - —=-— Y wérdd Klientéw

- profesjonalna obstu-
ga klienta

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
Firmy kurierskie |
I - szybkaiintuicyjna
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Klienci indywidualni witryna internetowa

- wdrozone procedury
zwrotu towardw

- sprawne procesy
logistyczne

- mozliwo$¢ oferowa-
nia niskich i konku-
rencyjnych cen

Misja i wizja: stworzenie miejsca
dla przyjemnych, bezpiecznych
i prostych zakupéw w Internecie

Schemat 3.3. Model i strategia Morele.net

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie www.morele.net/ [dostep 12.07.2017)

Od momentu powstania firmy marzeniem jej wlascicieli byto stworze-
nie miejsca dla przyjemnych, bezpiecznych i prostych zakupéw w Inter-
necie. Misja Morele.net jest tworzenie wartosci dla klientow (za warto$¢
przedsigbiorstwo uznaje wygodne, bezpieczne i tanie zakupy). Wlasci-
ciele wskazuja, ze obstuga klientéw powinna by¢ na jak najwyzszym po-
ziomie. Kluczowe znaczenie dla organizacji ma rozwoj jej pracownikow,
ktérzy maja decydujacy wpltyw na osiagniecie przez sklep dominujacej
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pozycji na rynku (udzial w licznych szkoleniach produktowych i infor-
matycznych). Profesjonalna obstuga klientéw, doswiadczeni handlowcy
oraz informatycy i programisci sg obok innowacyjnos$ci samej organiza-
cji podstawowym atutem Morele.net.

Celem Morele.net jest dalszy rozwdj, zwiekszanie liczby kupujacych
w serwisie, utrzymanie pozycji lidera na rynku e-commerce. Konieczno-
$cig jest réwniez dalszy rozwdj infrastruktury IT w oparciu o rozwiazania
Cloud computing oraz $rodowiska e-commerce firmy. Strategia produk-
tu wigze si¢ z duzg dostepnoscia i szerokim asortymentem produktow.
Stad tez koniecznos¢ inwestowania w innowacje i technologie (w tym np.
migracja obstugujacego nawet 6 mln dziennie zapytan serwisu do mo-
delu chmury obliczeniowej Oktawave, ktéra pozwolita zoptymalizowa¢
koszty, uelastyczni¢ infrastrukture oraz przygotowala platforme na wpro-
wadzenie koniecznych zmian w §rodowisku aplikacyjnym). Strategia wo-
bec konkurencji przyjmuje charakter antycypacyjny, polega na wyprze-
dzaniu dzialan konkurencji. Waznym elementem realizacji zamierzen
jest polityka cenowa, mozliwo$¢ stosowania nizszych cen w poréwnaniu
z konkurencja, przejrzysta strona oraz prostota podczas wyszukiwania
towarow. W dystrybucji produktu firma stosuje strategie sprzedazy ek-
skluzywnej, charakterystycznej dla drogiego sprzetu, odbywajacej sie za
posrednictwem strony internetowej z mozliwoscia dostawy pod adres
domowy badz tez do jednego z osiemnastu dostepnych punktéw odbioru
towaru. Glownym celem akcji promocyjnych jest pokazanie klientom
mozliwosci i prostoty robienia zakupéw za posrednictwem Morele.net.
W 2017 r. sklep internetowy wystartowal z kampania wizerunkowa
pn. ,To wynika z wiedzy geeka’, majaca na celu promocj¢ zakupow lap-
topow i komputeréw stacjonarnych przez Internet. Na potrzeby akcji
przygotowano spoty obrazujace proces podejmowania decyzji dotycza-
cych zakupu konkretnego modelu laptopa. Celem kampanii byto uswia-
domienie osobom podejmujacym decyzje o zakupie sprzetu, ze eksperci
w dziedzinie informatyki doradziliby zakupy za posrednictwem strony
Morele.net. Obejmuje ona dzialania Digital (w szczeg6lnoséci YouTube)
oraz OOH, ma zintegrowany charakter, uwzglednia specyfike docelowej
grupy klientéw oraz biezace uwarunkowania rynkowe (narzedzia po-
zwalaja na sprawdzanie efektywnosci podejmowanych dzialan w czasie
rzeczywistym) (www.novem.pl/blog/to-wynika-z-wiedzy-geeka-kampa-
nia-wizerunkowa-morele-net/ [dostep 12.07.2017]).
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Znaczacyg poprawe wynikow finansowych spétka Morele.net odno-
towala w 2013 r., co bylo rezultatem rozwoju wspolpracy logistycznej
z ABC Data SA, optymalizacji systemow IT oraz wprowadzenia systemu
pelnej kontroli kosztow. Podjete dzialania i realizacja przyjetej strategii
biznesowej przyczynily si¢ do tego, ze firma w 2016 r. zrealizowata 1 mln
zamoéwien, przychody wyniosty 600 mln zlotych (przecietna liczba trans-
akeji wynosi okoto 5000).

3.5.2. YouTube

Serwis YouTube jest jedna z najpopularniejszych wyszukiwarek inter-
netowych na $wiecie (zajmuje druga pozycje po Google). Firma zostata
zarejestrowana w lutym 2005 r. przez Chada Hurleya, Steche'a Chena
oraz Jaweda Karima (wspoélnie pracowali w firmie PayPal, zajmujacej
sie dokonywaniem platnosci przez Internet). Serwis umozliwia ogla-
danie filméw wideo w dowolnym czasie, ich ocene oraz komentowa-
nie. Pierwszy klip wideo zamieszczono w kwietniu tego samego roku,
oficjalny start profesjonalnego portalu mial miejsce w grudniu 2005 r.
Jego rozwdj mozliwy byt dzigki zainwestowaniu 11,5 mln dolaréw przez
Sequoia Capital. YouTube jest przykladem jednej z najszybciej rozwija-
jacych sie firm na $wiecie (juz w maju 2016 r. liczba ogladanych dzien-
nie filméw wyniosta 100 mln, przy 20 mln uzytkownikéw miesiecznie).
Gwaltowny rozwdj serwisu sprawil, ze w pazdzierniku 2006 r. zostat on
wykupiony przez Google za kwote 1,65 mld dolaréw. Obecnie serwis po-
siada ponad miliard uzytkownikéw. Rozwdj platformy przyczynit si¢ do
tego, ze przyciaga ona nie tylko wideoblogeréw, gamerow, ale réwniez
marketeréw. Serwis wykorzystuje najnowsze technologie teleinforma-
tyczne, jego bazowa technologia jest strumieniowanie tresci online (ang.
online streaking), inng wykorzystywang technologig jest osadzanie kli-
pow (ang. embedding). Serwis wykorzystuje technologie HTMLS5, ktdra
umozliwia ogladanie filméw bez potrzeby instalowania wtyczki Adobe
Flash Player lub innej.

Podstawowe funkcje wbudowane w serwis to: ocena tresci (ranking),
subskrybowanie, komentowanie klipéw oraz wideo-odpowiedzi, tago-
wanie filmoéw (przypisanie do klipu kilku stow, ktore maja utatwic jego
odnalezienie), rozpoznawanie mowy i generowanie napiséw, YouTube
mobile, integracja z portalami spolecznosciowymi, program partnerski
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YouTube (status partnera uprawnia do udzialu w zyskach z reklam emi-
towanych w momencie ogladania filmoéw).

Otoczenie marketingowe serwisu tworza gtéwni konkurenci, dostawcy
sprzetu, filmoéw, inwestorzy i klienci. Podstawowa grupe konkurentéw sta-
nowia portale o podobnym profilu tematycznym, umozliwiajace ogladanie
i dzielenie si¢ filmami. Gléwnymi konkurentami s3 Vimeo, Dailymotion,
Blip. Maja one znacznie mniejsza liczbe uzytkownikéw, cho¢ oferuja podob-
ne funkgje (np. Vimeo przez wielu testerow oceniane jest wyzej ze wzgledu
na szybszy i prostszy w obstudze player oraz malg utrate danych i jakosci
nagrania w pordwnaniu z oryginalem). Partnerami serwisu sg kanaly, ktore
osiagnely komercyjny sukces, a takze firmy posiadajace prawa autorskie do
utwor6w artystow, np. VEVO. Klientami serwisu sa wszystkie osoby, ktore
chca sie podzieli¢ tresciami wideo, chcg je ogladac, traktujg oferowane narze-
dzie jako sposdb na zarabianie pieniedzy. Serwis znalazt uznanie w oczach
przedsiebiorstw i organizacji, ktore posiadaja na nim swoje konta, dzielg si¢
tresciami. Traktuja oni serwis jako dodatkowe narzedzie marketingowe.

Podstawowym produktem oferowanym przez YouTube jest mozliwos¢
zamieszczania materialdw wideo i dzielenie si¢ nimi z ludZzmi na calym
swiecie. Sukces portalu nie bylby mozliwy bez wprowadzenia nowocze-
snych rozwigzan technologicznych, dodawania nowych funkcji oraz odpo-
wiedniego doboru propozycji dla uzytkownikéw. Rozwoj serwisu dopro-
wadzit do powstania YouTube Space, czyli miejsca, w ktérym mozna kreci¢
filmy w specjalnie przygotowanych studiach, uczestniczy¢ w warsztatach
oraz spotkaniach z twércami. Rynek docelowy serwisu jest bardzo szeroki,
nie posiada ograniczen wiekowych, moga z niego korzysta¢ wszyscy, ktd-
rzy posiadaja komputer, laptop lub inne urzadzenie mobilne z dostegpem do
Internetu. Mocng strong serwisu jest duza liczba funkcji, ktére ewoluuja na
przestrzeni jego funkcjonowania, globalny zasieg oraz bardzo wysoki sto-
pien rozpoznawalno$ci marki (wigkszo$¢ znanych artystow i tworcow wy-
biera YouTube jako narzedzie dzielenia si¢ ich muzyka czy filmami). Stabg
strong sg gorsze warunki transferu danych w poréwnaniu do najwigkszych
konkurentéw. Szansa dla rozwoju YouTube jest dalsza poprawa transmisji
danych i strumieniowania wideo, bez uszczerbku dla jakosci. Zagrozeniem
jest dalszy rozwdj innych konkurentéw, wprowadzenie przez nich funk-
cji niedostepnych w YouTube, przeprowadzenie przez nich spektakularnej
kampanii marketingowej, zmiana nastrojéw uzytkownikow, rozwoj innych
form komunikacji i transferu danych.
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Rysunek 3.2. Misja YouTube

Zrédto: www.youtube.com/intl/pl/yt/about/ [dostep 14.12.2017].

Misja serwisu jest zapewnienie wszystkim mozliwosci na przekaza-
nie swoich opinii i zaprezentowanie si¢ calemu $wiatu. Zgodnie z ko-
munikatem YouTube ,kazdy ma prawo do wypowiedzi, a $wiat staje
sie lepszym miejscem, gdy dzielimy si¢ naszymi historiami i stuchamy
tego, co maja do przekazania inni”. Warto$ci wyznawane przez organi-
zacje to: wolnos¢ stowa, swobodny dostep do informacji, rownos¢ szans
i prawo do zrzeszania si¢. Celem serwisu jest dotarcie do jak najwiekszej
liczby uzytkownikéw oraz utrzymanie dotychczasowych. W dziatalno-
$ci serwisu swoje zastosowanie znajduje strategia rozwoju produktu.
W zwigzku z tym konieczne jest systematyczne udoskonalanie ustugi
poprzez wprowadzanie nowych funkgcji i rozwiazan technologicznych
pozwalajacych na szybsza transmisje danych. Serwis czerpie zyski z re-
klam emitowanych razem z filmami zamieszczanymi przez jego uzyt-
kownikéw. W stosunku do konkurentéw serwis stosuje strategi¢ an-
tycypacji, podejmujac dzialania wyprzedzajace swoich konkurentéw,
udoskonalajace funkcjonalno$¢ i mozliwosci korzystania z serwisu.
Przykladem otwarcia na nowych klientéw jest wprowadzenie napisow
przekazujacych efekty dzwigkowe znajdujace si¢ w materiale wideo,
co ulatwilo korzystanie z jego zasobow przez osoby niestyszace. Ser-
wis rozwingl réwniez projekty poboczne, takie jak Google Makerspace,
zadaniem ktorego jest rozwijanie wiedzy partneréw YouTube. Obecnie
YouTube jest jednym z najpopularniejszych serwiséw na swiecie wraz
z Google, Yahoo i Facebookiem. Nalezy zaznaczy¢, ze pomimo ogrom-
nej popularnosci serwisu, firma nie osigga spektakularnych wynikéw
finansowych (wyzsze zyski, rentowno$¢ posiadajg portale branzowe,
ktdre oferujg ogladanie filméw i stuchanie muzyki za oplatg).
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3.6. Pytania problemowe

1. Czy otwarte innowacje s3 szansg dla rozwoju nowych projektow start-

-up-owych?

2. Czy mlodzi innowatorzy rozpoczynajacy prowadzenie e-biznesu po-

winni decydowac si¢ na korzystanie z ustug outsourcingu?

3. Jakie czynniki majg decydujacy wplyw na okreslenie podstawowej

grupy klientow?
4. Jak zatrzymac najzdolniejszych pracownikow?

5. Jakie sg roznice pomiedzy strategia a modelem biznesowym? Prze-

analizuj na wybranym przykladzie.

6. Ktdre niematerialne cechy organizacji, twarde czy miekkie, majg klu-
czowe znaczenie dla wybranych rodzajow biznesu elektronicznego?

3.7. Test Prawda/Fatsz

Lp.

Stwierdzenia

Strategiczne podejécie do zarzadzania organizacja jest procesem obej-

1 | mujacym opracowanie, przygotowanie, wdrozenie, a nastepnie kontrole
strategii
Strategiczne podejscie do zarzadzania oznacza uwzglednianie zmian

2 | otoczenia, bez braku zdolnosci do przewidywania przysztych zdarzen
badz tez ich kreowania

3 | Zarzadzanie strategiczne jest jednym z elementdw strategii biznesowej

4 | Alfred D. Chandler jako pierwszy postuzyt sie terminem model biznesowy
C. Hayden okresla strategie jako podejscie majace na celu efektywne wy-

5 | korzystanie zasobéw w otoczeniu przedsiebiorstwa, ktérego zadaniem
jest realizacja celéw przedsiebiorstwa

6 | 5P oznacza: plan, sterowanie, strategie, pozycje, perspektywe

7 Strategie biznesowe, tworzone na $rednich szczeblach zarzadzania,
maja za zadanie realizacje celéw w poszczegdlnych sferach dziatalnosci

8 W przypadku strategii podziatu podstawowa role odgrywa tu marketing
oraz badania rynkowe dotyczace potrzeb konsumentéw

9 | Strategia ofensywna jest strategia konserwatywna

10 Strategia pionierska oznacza wprowadzanie nowych rozwigzan i stoso-
wanie dotychczas niestosowanych technologii
Strategia klastra innowacyjnego zwiazana jest z nawigzaniem wspétpra-

11 | cy pomiedzy podmiotami gospodarczymi z bliskiego otoczenia w celu
uzyskania przewagi konkurencyjnej
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Lp. Stwierdzenia F

12 Strategia innowacji otwartej polega na korzystaniu z innowacji wdraza-
nych przez inne podmioty gospodarcze

13 Misja jest projekcja marzenr zwigzanych z celem, jaki organizacja chce
osiagnac

14 | Misja jest powodem utworzenia organizacji, jej tozsamoscia

15 Analiza SWOT (mocne, stabe strony, szanse i zagrozenia) jest powszech-
nie stosowana przez podmioty gospodarcze

16 Analiza wskaznikowa stuzy wewnetrznej ocenie sytuacji finansowej
przedsiebiorstwa

17 Wybdr najbardziej efektywnej strategii jest jednym z podstawowych za-
dan dla zarzadzajacych organizacja

18 | Cel operacyjny jest celem dtugoterminowym

19 | Cel strategiczny podporzadkowany jest realizacji celu operacyjnego
Model synoptyczny - strategia jest tu tworzona przez profesjonalistow

20 | woparciu o okreslone i jasne wskazniki analityczne, strategie inicjowane
i stymulowane s3 odgérnie
Model inkrementalny - polegajacy na uproszczeniu ztozonej sytuacji

21 | i dzieki temu osiagnieciu pozadanego rezultatu, wymaga analizy danych
i informacji, a takze zdolnosci przewidywania przysztych zjawisk i proceséw

22 | Model heurystyczny to inaczej model matych krokéw
Model zasobowy - podstawg uzyskania przewagi konkurencyjnej przed-

23 | siebiorstwa jest koncentracja na kluczowych zasobach (materialnych
i niematerialnych)

24 | Diagnozaianaliza to jeden z etapdw tworzenia strategii biznesowej
Strategia rozwoju przedsiebiorstwa powinna by¢ tworzona dla konkret-

25 | nejorganizacji, cechowac sie elastycznoscia i mozliwoscia dostosowania
do zmieniajacych sie warunkdw otoczenia zewnetrznego

% Istnieja uniwersalne strategie dla poszczegélnych rodzajow i typow dzia-
talnosci

27 Strategia powinna by¢ adekwatna do biezacej sytuacji organizacji oraz
umozliwiad jej trwaty i zrbwnowazony rozwdj

28 Dynamika zmian na rynkach jest jednym z czynnikéw decydujacych
o tym, ze strategie biznesowe powinny by¢ elastyczne

29 | Jednym z elementdw strategii biznesowej jest okreslenie jej zakresu

30 Analiza konkurencji powinna by¢ waznym elementem strategii bizneso-
wej
Istota strategii dla e-biznesu jest znalezienie takich obszaréw, w ktérych

31 | wykorzystanie Internetu prowadzi do zwiekszenia efektywnosci i rozwo-
ju organizacji
Sieciowos$¢ i wspdtpraca w przypadku e-biznesu prowadzi do zmniej-

32 | szenia kosztéw dziatalnosci, utatwienia w nawigzywaniu relacji w firmie
oraz ,na odlegto$¢”, stuzy poprawie skutecznosci organizacji
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Lp. Stwierdzenia P F

Elementem wyrdzniajacym przedsiebiorstwa prowadzace dziatalnos$é
33 | wsiecijest orientacja wedtug zamdwien, a nie jak w przypadku podmio-
téw prowadzacych tradycyjna dziatalnos¢, wedtug mocy produkcyjnych

Strategia biznesowa powinna zawieraé odpowiedz na dwa zasadnicze
pytania: w jaki sposdéb zarzadzaé organizacja, w ktérej hierarchiczne

34 planowanie ma coraz mniejsze znaczenie, oraz w jaki sposob zwiekszaé
kapitat intelektualny organizacji
35 Narzedzia marketingu mix 4C’s umozliwiajg osiagniecie przewagi konku-

rencyjnej

Philip Greenspun wyréznia nastepujace rodzaje strategii e-biznesu: witryny
internetowe dostarczajace informacji uzytkownikom, witryny dostarczajace
36 | informacji w wyniku kooperacji, witryny Swiadczace ustugi przy uzyciu pro-
gramu serwera witryny, witryny dziatajace w oparciu o standardy umozli-
wiajace uzyskanie wiedzy, informacji oraz pytan dla réznych baz danych

Strategia Partenonu oparta jest na tworzeniu sieci wspotpracy pomiedzy

37 R
organizacjami

18 Strategia przewodzenia wymaga uwzglednienia dtugiej perspektywy
czasu

39 Marketing sekwencyjny polega na ciagtym komunikowaniu sie za po-
$rednictwem sieci z kontrahentami

40 Polecanie to strategia, ktéra prowadzi do podwyzszenia kosztéw marke-

tingu i reklamy

Strategie i plany marketingowe wdrazane przez przedsiebiorstwa dzia-
41 | tajace w sieci powinny byé opracowywane indywidualnie dla konkretnej
organizacji, jej profilu dziatalnosci, mozliwosci i pomystéw jej wtascicieli

W literaturze przedmiotu istnieja rézne podejscia do ksztattowania rela-

42 cji pomiedzy strategia a przyjetym modelem biznesu

43 Termin strategia jest stosunkowo nowy, réznorodnie definiowany i wy-
maga spojrzenia z szerszej i dtuzszej perspektywy

44 Strategia wskazuje na pozadana pozycje organizacji w przysztosci. Sy-
gnalizuje ona cele dtugookresowe oraz sposoby ich realizacji

45 Model biznesowy jest sposobem osiagniecia zamierzen dtugoterminowych.
Stanowi on najwazniejsza sktadowa wyboru strategicznego organizacji

6 Dobrze zaprojektowany, a wiec efektywny model biznesowy umozliwia

osiagniecie strategicznych celéw przedsiebiorstwa.

47 | Strategie przedsiebiorstwa mozna uzna¢ za element modelu biznesowego

W obszarze systemu internetowego dziataja organizacje o najwyzszym
48 | stopniu zaawansowania technologicznego, ktore zdecydowaty sie prze-
nie$¢ cata swoja dziatalno$¢ do sieci

Sukces strategii w znacznym stopniu uzalezniony jest od mozliwosci jej

49 | . >
implementacji

Przedsiebiorstwo znajdujace sie w obszarze ,,doskonalenia informacji” cha-
50 | rakteryzuje sie niskim poziomem innowacyjnosci oraz niskg oceng zaawan-
sowania we wdrazaniu nowoczesnych rozwigzan teleinformatycznych
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Rozdziat 4

Segmenty e-biznesu

4.1. Podstawowe klasyfikacje e -biznesu

Rozwoéj narzedzi i ustug teleinformatycznych oraz procesy globalizacji
stworzyly nowe warunki dla prowadzenia dzialalnosci gospodarczej.
Wspolczesne przedsiebiorstwa korzystaja z technologii informatycz-
nych, a ich stabilny i dlugoterminowy rozwdj determinowany jest przez
dostep do informacji. Dokonanie typologii i wydzielenie segmentéw
e-biznesu to zadanie trudne ze wzgledu na ogromna dynamike zmian.
Przedsiebiorstwa tworzace sektor biznesu elektronicznego charaktery-
zuja si¢ brakiem jednorodnosci, réznym profilem i zakresem prowadzo-
nej dziatalnosci. Podmioty te taczy fakt, ze prowadza dziatalno$¢ go-
spodarcza w wirtualnej rzeczywistosci, a ich wyréznikami na tle innych
przedsiebiorstw sa:
- zgodnie z kryterium podstawowym:
 wirtualizacja dziatalnosci (wykorzystanie Internetu, wigkszy za-
sieg geograficzny, korzystanie z oprogramowania komputerowego),
 informacja jako podstawa funkcjonowania i rozwoju w gospo-
darce opartej na wiedzy,
« dostarczanie cyfrowych produktéw (zdygitalizowanych),
- zgodnie z kryterium uzupelniajacym (wtérnym):
o charakterystyka wirtualnego klienta,
» wysoka dynamika i zmiennos¢ otoczenia,
« niewielkie bariery wejscia i wyjscia z e-biznesu (Moroz, 2013: 100).
Jedng z klasyfikacji biznesu elektronicznego jest podzial ze wzgledu
na rodzaj relacji pomiedzy podmiotami, wyrdzni¢ wowczas nalezy:
- Kklasyczny e-biznes (B2B),
- klasyczny e-handel (B2C),
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- zamowienia publiczne (B2A, B2G),

- makrootoczenie przedsi¢biorstwa (B2P),

— system informatyczny firmy (B2E),

- porownywanie cen (C2B),

- aukgcje internetowe (C2C),

- podatki (C24A, C2G),

- informagcje dla klienta indywidualnego (C2P),

- przeplyw informacji gospodarczych (G2B, A2B),

— przeptyw informacji administracyjnych (G2C, A2C),

- koordynacja procesow, wewnetrzny obieg dokumentéw (G2G, A2A),

- informacje administracji panstwowej dla spoteczenstwa (G2P, A2P),

- system informatyczny organdéw administracji panstwowej (G2E,
A2E),

- bezposrednie kontakty miedzyludzkie (P2P) (Nojszewski, 2006).

W ramach e-biznesu wyr6zni¢ mozna cztery podstawowe sektory:

- e-uslugi oraz serwisy internetowe, do ktérych nalezy zaliczy¢:
 wyszukiwarki internetowe, np. Google.com, Yahoo.com,
 portale internetowe, np. Onet.pl, wp.pl, Interia.pl,

« serwisy spotecznosciowe, np. nk.pl, facebook.com,
« poréwnywarki cen, np. ceneo.pl,

- e-marketing, ktérego celem jest dotarcie do jak najwi¢ckszego grona
klientéw, promocja wtasnych klientéw i produktow:
 agencje interaktywne, np. Mywebsite, Fortis Media, Iguana Stu-

dio, Venti, Atom,
« sieci reklamowe, np. Agora SA,

- e-handel, jego zadaniem jest czg¢$ciowe lub calkowite zastgpienie
sklepoéw stacjonarnych, zalicza si¢ do tego segmentu:

« serwisy aukcyjne, np. allegro.pl, eBay, olx.pl,
+ e-sklepy, np. mall.pl, empik.pl, agito.pl, euro.com.pl,
« zakupy grupowe, np. grupeo.pl, kupbon.pl,
— obsluga e-biznesu:
o+ platnosci internetowe, np. ptatnosci.pl,
» oprogramowanie dla biznesu, np. sage.com.pl,
« hosting, np. home.pl (Moroz, Fura, 2016).
E-uslugi, e-marketing oraz e-commerce majg za zadanie zaspokajanie
potrzeb klientéw, natomiast obstuga e-biznesu stanowi wsparcie dla roz-
woju przedsigbiorstw elektronicznych.
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4.2, E-ustugi

W literaturze przedmiotu istnieje bogactwo definicji terminu e-ustu-
gi. Zgodnie z definicjg zaproponowana przez Polska Agencje Rozwoju
Przedsigbiorczosci, e-ustugi ,to ustugi, ktorych $wiadczenie odbywa
sie za pomoca Internetu, jest zautomatyzowane (moze wymagac nie-
wielkiego udziatu cztowieka) i zdalne” (PARP, 2014). E-ustugi obejmuja
e-zdrowie, e-prace, e-logistyke, e-finanse, e-handel. Pojecie to jest row-
niez rozumiane jako ,nowa forma $wiadczenia ustug przy wykorzystaniu
Internetu, od momentu kontaktowania sie firmy z klientem celem przed-
stawienia oferty, poprzez zamdwienie ustugi, jej swiadczenie i kontakt
z klientem po wykonaniu ustugi” (Dabrowska, Jano$-Kreso, Wodkowski,
2009: 41). Uwzgledniajac znaczenie nowych technologii, nalezy podkre-
8li¢, ze e-ustugi to ,,ustugi $wiadczone przy uzyciu nie tylko komputera,
ale takze urzadzen mobilnych czy telewizji cyfrowej, ale wykluczaja te,
w ktérych szczegdlng role odgrywa czltowiek” (Sylwestrzak, Bartoszew-
ska, Czarnecki, 2016: 58).

E-ustugi definiuje si¢ rdwniez przez pryzmat segmentéw, z ktérych sg
zfozone, mozna wowczas utozsamiac je jako: ,,e-mail, e-rozmowy (czaty,
komunikatory itp.), e-nauka (kursy jezykowe, zawodowe, profesjonalne
kursy dla pracownikow firm, studia licencjackie, magisterskie i uzupetnia-
jace, korepetycje bez udzialu nauczyciela), e-book, e-administracja, e-ban-
kowos¢, e-ubezpieczenia, e-kultura, e-turystyka” (Dabrowska, Jano$-Kre-
so, Wodkowski, 2009). Definicja ta uwzglednia szerokie podejscie do
problematyki ustug elektronicznych. Nalezy podkresli¢, ze zaréwno eks-
perci, jak i przedsiebiorcy uwazajg, iz formalna definicja e-ustug powinna
by¢ poszerzona o e-sklepy oraz telefoni¢ internetowa (PARP, 2014: 9).

Podstawowym zadaniem e-uslug jest dostarczanie ustug klientom
posiadajacym Internet. Umozliwiaja one rozwdj biznesu dzieki:

- ulatwieniu przebiegu transakcji,

— plynnemu przesylaniu danych i informacji,

— postrzeganiu informacji jako podstawowego zrodta kreowania war-
tosci,

- orientacji marketingowej,

- indywidualizacji oferty i obstugi,

- mozliwosci realizowania mikroustug na zadanie (Batko, Billewicz,
2013: 49-50).
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E-ustugi powinny charakteryzowac sie¢ prostota, oryginalnoscia, per-
sonalizacja, mobilnoscig, dostepem do kodu zZrédlowego ustugi, ktory za-
pewnia dostep na biezaco do wszystkich najnowszych informacji, mozli-
woscig $wiadczenia ustug za pomoca strony WWW.

Uslugi elektroniczne sktadajg si¢ z czterech podstawowych elementéw:
ustugobiorcy, ustugodawcy, dokumentéw potwierdzajacych zawarcie umo-
wy na ustugi oraz srodkéw komunikacji elektronicznej (zob. schemat 4.1).

[ E-ustugi J

e e
Ustugobiorca Ustugodawca Dokument Srodki kom.unlk?cp
elektronicznej
N N J
] | | |
osoba fizyczna, osoba fizyczna, w procedurach rozwigzania tech-
osoba prawna osoba prawna zatatwiania spraw niczne, w tym
albo jednostka albo jednostka dokumenty urzadzenia tele-
organizacyjna organizacyjna niejednokrotnie informatyczne
nieposiadajaca nieposiadajaca poddawane sa i wspoétpracujace
osobowosci osobowosci konwersji formy z nimi narzedzia
prawnej, ktéra prawnej, ,ktora lub postaci programowe,
korzysta z ustugi prowadzac, (dokumenty umozliwiajace
Swiadczonej droga chociazby w formie indywidualne po-
elektroniczna ubocznie, papierowej lub rozumiewanie sie
dziatalnos¢ elektronicznej) na odlegtosc przy
zarobkowa wykorzystaniu
lub zawodowg transmisji danych
Swiadczy miedzy systemami
ustugi droga teleinformatycz-
elektroniczng” nymi
N N J

Schemat 4.1. Elementy sktadowe e-ustug

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektro-
niczna.

Podstawowym obowigzkiem ustugodawcy, wynikajacym z przyje-
tych regulacji prawnych, jest spetnienie obowigzkéw informacyjnych,
sporzadzenie regulaminu $§wiadczenia ustug droga elektroniczng, wska-
zanie ewentualnych zagrozen oraz zapewnienie mozliwosci za pomoca
drogi elektronicznej zaprzestania korzystania z ustugi przez ustugobiorce
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w kazdym momencie. Ustugobiorca korzystajac z ustugi elektronicznej
jest zobligowany do zapoznania si¢ z regulaminem i jego potwierdzenia.
Elementem podstawowym jest komunikacja za pomocg narzedzi inter-
netowych pomiedzy tymi dwoma podmiotami. Wazne jest réwniez po-
twierdzenie umowy przez ustugobiorce.

Realizacja e-ustug daje klientom mozliwo$¢ personalizacji oferty oraz
nie wymaga obecnosci w tym samym miejscu dostawcy i klienta. Moz-
na je prowadzi¢ przy uzyciu nastepujacych kanaléw: Internetu, urzadzen
mobilnych (tablety, telefony komérkowe), telewizji cyfrowej oraz sateli-
tarnej (Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1777/2005).

Tabela 4.1. Obszary e-ustug publicznych wedtug Komisji Europejskiej

Sektor/Dziedzina E-ustugi

Zatozenie przedsiebiorstwa, rejestracja patentéw, znakéw towa-

Dziatalnosc gospodar- rowych, zamdwienia publiczne, etykiety i opakowania, ochrona

cza (A2B, A2A)

konsumentéw
Swiadectwa i pozwo- Akty urodzenia, zawarcia matzenstwa, paszporty i wizy,
lenia (A2C) prawa jazdy, rejestracja pojazdéw, pozwolenia na prace i pobyt

Zapisy do szkét, wnioski i informacje o stypendiach, programach

Edukacja (A2C) i projektach naukowych

Opodatkowanie oby- Sktadanie deklaracji podatkowych za posrednictwem Internetu

wateli (A2C)
Zabezpieczenie spo- Zasitki dla bezrobotnych, zasitki dla dzieci, renty, emerytury, system
teczne (A2C) informacyjny o ubezpieczeniach spotecznych

Dostarczanie danych
statystycznych (A2B,
A2A)

Opodatkowanie przedsiebiorstw, zwroty VAT, zgtaszanie towaréw
objetych akcyza

Praca (A2C) Poszukiwanie pracy, uznawanie $wiadectw i dyploméw

Zrédto: opracowanie na podstawie: www.epodrecznik.mac.gov.pl/mediawiki/index.php?title=E-us%C5%82u-
ga [dostep 04.06.2017].

Z punktu widzenia rozwoju ustug elektronicznych kluczowe znacze-
nie ma rozwoj ICT, w tym przede wszystkim:

- wdrazanie uniwersalnego systemu do regulowania naleznosci za
ustugi,

- rozwdj narzedzi internetowych wspierajacych klientéw w wyszuki-
waniu konkretnych produktéw i ustug,

- konsolidacja i integracja proceséw biznesowych,

— rozbudowa systemu informacji na temat rzetelnosci i uczciwosci
producentéw i sprzedawcow,
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- udostepnianie produktéw cyfrowych za pomoca platform interneto-
wych z poszanowaniem praw autorskich, np. filméw, muzyki,

— kontrola bezpieczenstwa zawieranych transakcji i klientow,

- systemy informacji o nieruchomosciach,

- gromadzenie informacji o rynku, kontrahentach (ang. global supply
chain management),

- tworzenie meta sklepéw (wykorzystanie ukrytego Internetu),

- nowe formy komunikacji z klientami (np. Second Life),

— rozwoj raportdw zawierajacych rézne zrédla informacji (tzw. ma-
shup),

- aspekty HCI ustug w biznesie elektronicznym,

- kontrola jakosci informacji o wyrobach,

— podpis elektroniczny (standaryzacja przepiséw krajowych z Unij-
nymi),

— obstuga fancucha wartosci (dostaw) (Mazurek-Kucharska, Kucinski,
Flis, 2009: 5).

E-ustugi mogg by¢ wdrazane w réznych obszarach dzialalnosci, w tym
w komunikacji, handlu, administracji, bankowosci, finansach, nauce, tu-
rystyce, kulturze i ochronie zdrowia. Ze wzgledu na obszary wdrozen
segment e-ustug mozna podzieli¢ na nastepujace dziaty:

- e-komunikacja - umozliwia komunikacje i nawigzanie pofaczenia
z innymi podmiotami lub klientami za pomoca taczy internetowych
(np. Skype, wideoczaty),

- e-administracja - ustuga internetowa umozliwiajaca komunikacje
pomiedzy i z urzedami i instytucjami panstwowymi,

- e-handel - ustuga umozliwiajaca nabywanie wyrobow za posrednic-
twem sieci,

- e-bankowos¢ - ustuga pozwalajaca na kontakt z bankiem, prowa-
dzenie konta, dokonywanie transakcji za posrednictwem stron in-
ternetowych banku,

- e-zdrowie - ustuga umozliwiajgca kontakt na linii stuzba zdrowia-
pacjent lub pomiedzy placéwkami medycznymi,

- e-finanse - umozliwia dostep do aktualnych informacji finanso-
wych, zapewnia mozliwo$¢ nabywania instrumentéw finansowych,

— e-praca - praca za posrednictwem sieci bez koniecznosci przebywa-
nia w siedzibie przedsiebiorstwa,

- e-learning - ustuga zapewniajaca dostep do wiedzy przez Internet,
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- e-turystyka - ustuga umozliwiajaca dostep do wszelkiego rodzaju
ustug turystycznych (promocja i handel produktem turystycznym),

- e-kultura - udost¢pnianie kultury za pomoca nowoczesnych kana-
téw przekazu (Billewicz, Batko, 2013: 51-52).

4.3. E-marketing

E-marketing to promowanie organizacji, a takze jej produktow i ustug
za posrednictwem Internetu. Oznacza on wszelkie dziatania, ktérych
celem jest opracowanie strategii wprowadzenia na rynek produktu lub
ustugi, ich promocja oraz wsparcie rozwoju marki. Internet jako Zré-
dlo przekazu pozwala przy stosunkowo niskim poziomie kosztow na
zwiekszenie widocznosci i poprawe wizerunku przedsiebiorstwa w wir-
tualnym $wiecie. E-marketing to forma marketingu, ktéry wykorzystu-
je Internet do przesylania informacji i pozyskiwania nowych klientow.
Marketing elektroniczny jest ,produktem spotkania nowoczesnych
technologii komunikacyjnych i odwiecznych zasad marketingowych”
(Boba, 2015: 5).

W poczatkowym okresie do reklamy w Internecie wykorzystywano
poczte elektroniczna. Rewolucja w zastosowaniu nowych technologii
w marketingu nastapita w pierwszej polowie lat 90. XX wieku, kiedy to
powstala pierwsza przegladarka internetowa, ktéra umozliwita dotar-
cie do wiekszej liczby potencjalnych klientéw. Gwaltowny rozwdj tech-
nologii teleinformatycznych spowodowal, ze Internet stal si¢ jednym
z podstawowych kanaléw dotarcia do klientéw. Z pojeciem e-marke-
tingu bardzo $cisle zwigzane s dwa terminy - SEO (optymalizacja
strony www pod katem wyszukiwarek internetowych) oraz SEM
(marketing w wyszukiwarkach internetowych). SEO (ang. Search
Engine Optimization) jest jednym z elementéw wykorzystywanych
w dziatlaniach marketingowych w wyszukiwarkach internetowych,
z kolei SEM (ang. Search Engine Marketing) oznacza wszystkie dziata-
nia promocyjne (kampanie sponsorowanych linkéw, pozycjonowanie
i optymalizacja) ukierunkowane na uzyskanie jak najlepszej pozycji
strony internetowej w wynikach wyszukiwania (SEM = SEO + Pay Per
Click) (www.poradnikprzedsiebiorcy.pl/-seo-i-sem-co-to-takiego [do-
step 10.06.2017]).
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Rysunek 4.1. Dziatania z zakresu SEO a dziatania z zakresu pozycjonowania

Zrédto: www.eactive.pl/pozycjonowanie-stron/pozycjonowanie-i-seo-to-dwa-rozne-pojecia/ [dostep 14.12.2017].

Marketing internetowy stwarza nowe szanse na rozwdj dzialalnosci,
umozliwia zaprezentowanie wizerunku i osiggnie¢ organizacji w Inter-
necie, zapewnia poglebienie dotychczasowych relacji oraz utatwia pozy-
skiwanie nowych klientéw. Ze wzgledu na swoj globalny zasieg, wyko-
rzystanie roznorodnych technik, srodkéw i narzedzi umozliwia rozwoj
organizacji, zwigkszenie jej zyskow. Istotne jest, aby podejmowane dzia-
tania stuzyly realizacji zamierzen organizacji, byly przemyslane, upo-
rzagdkowane oraz profesjonalne. Jak pisze A. McLeod, e-marketing to
»sekwencja okreslonych krokéw, stuzacych do zidentyfikowania poten-
cjalnego klienta za pomoca poteznych srodkéw oferowanych przez Inter-
net” (McLeod, 2005: 13).

W porédwnaniu z tradycyjnym marketingiem zapewnia on krotszy
czas realizacji, biezacy kontakt z klientem, mozliwos¢ lepszego zaspokaja-
nia jego potrzeb, tatwo$¢ pozyskiwania informacji, znajdowanie nowych
klientow, uelastycznienie wspotpracy z kontrahentami (zob. tab. 4.2).

W konsekwencji moze prowadzi¢ do obnizenia kosztéw prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej. Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku marketingu
internetowego fundamentalne znaczenie posiada marka, ktéra powinna
wzbudza¢ zaufanie i powodowac lojalno$¢ u klientow.

Znaczace réznice pomiedzy marketingiem tradycyjnym a interne-
towym widoczne s3 w zasiegu dziatania, organizacji promocji i rekla-
my, dlugosci kanatéw dystrybucji, czasie oraz znaczeniu informacji dla
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Tabela 4.2. Poréwnanie marketingu tradycyjnego z marketingiem internetowym

Cecha

Marketing tradycyjny

Marketing internetowy

fundamentalne znaczenie

Marka rosnace znaczenie marki ;
marki
Personalizacja ograniczona masowa
Grupa docelowa klienci indywidualni, firmy internauci
Wiedza o kliencie waska szeroka

Kontakt z klientem

zazwyczaj jednostronny

interaktywny, biezacy

Promocja strategia push strategia pull

. . krétkie kanaty,
Dystrybucja dtugie kanaty sprzedaz bezposrednia
Informacja ograniczona nieograniczona
Czas ograniczony nieograniczony

Zasieg dziatania

zazwyczaj ograniczony

nieograniczony

Kontrola marketingowa

czasochtonna,

szybka, bezposrednia

zazwyczaj posrednia

sformalizowana

Organizacja marketingu sptaszczona struktura

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Frackiewicz, 2006: 17; http://ekspercimarketingu.pl/2017/05/04
/1542/ [dostep 12.06.2017].

ostatecznego rezultatu podjetych dziatan. W przypadku marketingu in-
ternetowego mamy do czynienia z wykorzystaniem strategii pull (przy-
ciggania) przy promocji wyrobéw. Podejmowane dziatania skierowane
s3 bezposrednio do finalnego odbiorcy (konsumenta). Promocja ma tu
na celu zwigkszanie zainteresowania reklamowymi wyrobami. Z kolei
w przypadku tradycyjnego marketingu w promocji wykorzystywana
jest strategia push (popychania), oznaczajaca ukierunkowanie dziatan
promocyjnych na uczestnikéw w kanale dystrybucji produktéw (hurtow-
nikow, dealeréw, detalistow), tak by byty one ,,popychane” do finalnego
konsumenta. Réznica pomiedzy obydwoma rodzajami marketingu doty-
czy réwniez kanalow dystrybucji. W przypadku tradycyjnego marketin-
gu najczesciej mamy do czynienia z dtugimi kanatami dystrybucji, gdzie
pomiedzy producentem a finalnym odbiorcg dobra istnieje wigcej niz
jeden posrednik. W marketingu elektronicznym wystepuje jedno ogni-
wo posredniczace pomiedzy tymi dwoma podmiotami (kanaly krotkie),
co powoduje obnizenie finalnego kosztu produktu. Réznica wystepuje
réwniez w samej organizacji marketingu, w marketingu elektronicznym
wystepuje splaszczona, elastyczna struktura, w ktorej przeptyw informa-
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cji jest szybki. Wdrozenie narzedzi e-marketingu umozliwia réwniez po-
dejmowanie biezacej i bezposredniej kontroli (wystepuje szybsza moz-
liwosé¢ znalezienia mato efektywnych dziatan, ich naprawy i wdrozenia
skuteczniejszych rozwigzan).

Marketing internetowy znajduje swoje zastosowanie w wielu dziedzi-
nach zycia. Podstawowymi obszarami, w ktérych moze by¢ wykorzysty-
wany, sg sprzedaz, promocja oraz badania marketingowe. Internet jako
podstawowe zrédlo informacji umozliwia przesylanie danych na odleglos¢
w dowolnym czasie, stad tez jego ogromne zastosowanie w handlu, zaréwno
pomiedzy przedsigbiorstwami, jak i pomiedzy przedsigbiorstwami a klien-
tami. Drugim obszarem dzialtania jest promocja. Dzieki wykorzystaniu sieci
zwigksza si¢ zakres oddzialywania na odbiorcéw, co pozwala poszerzy¢ wie-
dze i sSwiadomo$¢ na temat wyrobow, jak i samego przedsiebiorstwa. Trze-
cim obszarem zastosowania marketingu internetowego sa badania marke-
tingowe. Wykorzystanie Internetu umozliwia bardziej efektywne, sprawne
i szybsze zbieranie, zapisywanie, analizowanie i przetwarzanie danych, co
zwieksza sprawnos¢ podejmowania decyzji marketingowych.

) D |
- B2B, B2C | Szybkie przesytanie |
I danych umozliwia !
I o
: tatwe znalezienie
Sprzedaz — | |
o P l c2c ] e ,  nowych klientéw,
g I ich obstuge, promo- |
é —' G2B, G2C j ' cjeproduktéw !
o D | |
== e —— gt U
el o _______
b R |
2 Reklama I Umozliwienie |
= I komunikacji wielu !
c I . . I
e > Promocja —4[ Public relations j > do Wlelu.’ wieludo -
X | jednego, jednego do
g I wielu, jednegodo 1
2 —| Pozostate dziatania ] ! jednego !
g J ‘o |
s o ______
2 ] 0o |
2 Wtorne/pierwotne | |
S | Internet jako |
L5 Badania S I nieograniczone |
marketingowe I zZrédto pozyskiwania !
! nowych informacji :
Ilosciowe/jakosciowe ! :
D | /

Schemat 4.2. Obszary zastosowania e-marketingu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Frackiewicz, 2006: 18.
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E-marketing jest narzedziem wykorzystywanym zaréwno do badan
i analiz ilosciowych, jak i jakosciowych. Najbardziej popularnymi narze-
dziami marketingu elektronicznego sa:

- e-mail marketing - forma marketingu bezposredniego wykorzystu-
jaca poczte elektroniczng do komunikacji i przesylania informacji
do klienta. Podstawowymi zaletami wykorzystania poczty elektro-
nicznej w marketingu s3: niski poziom kosztéw, fatwos¢ w przekazy-
waniu informacji, mozliwos¢ realizowania wielu aspektow kampanii
reklamowej, zdolno$¢ dotarcia do okreslonej grupy klientéw. E-mail
moze by¢ wykorzystywany w polaczeniu z innymi narzedziami mar-
ketingowymi;

- reklamy kontekstowe — umozliwiaja umieszczanie reklam dopaso-
wanych do konkretnych stron internetowych (tres¢ reklam powinna
odpowiadac tresci strony, na ktorej si¢ pojawia, umozliwia to klien-
tom fatwiejszy dostep do produktéw lub ustug, ktérymi potencjalnie
sg zainteresowani);

- marketing w wyszukiwarkach (SEM) (ang. Search Engine Marke-
ting) — dzialania ukierunkowane na uzyskanie jak najwyzszej po-
zycji promowanego serwisu w wynikach wyszukiwania. Obejmuje
on dwie kluczowe kwestie: SEO (ang. Search Engine Optimization)
- czyli pozycjonowanie, oraz PPC (ang. Pay Per Click) - czyli ptat-
nos¢ za klikniecie w link;

- aukcje internetowe - umozliwiajg sprzedaz danego produktu lub
ustugi za posrednictwem internetowej platformy aukcyjnej, np. eBay
lub Allegro;

— Really Simple Syndication (RSS) - metoda pozwalajaca na pozyski-
wanie informagcji z kilku stron w tym samym czasie, posiadacze ka-
natu RSS majg mozliwo$¢ prezentacji pelnej reklamy strony, a klienci
moga korzysta¢ z réznych informacji zebranych w jednym miejscu,
dzieki czemu oszczedzaja czas;

- reklama banerowa - bedjca internetows forma reklamy, wykorzy-
stuje ona statyczne badz dynamiczne obrazy do reklamowania pro-
duktéw lub ustug na stronie;

- marketing wirusowy - polega na zainicjowaniu sytuacji majacej na
celu rozpowszechnienie wiadomosci o marce lub wyrobie wsréd in-
ternautéw (kreatywnos¢ specéw od marketingu i zdolnos¢ dotarcia
do klientéw przynosi znaczng obnizke nakladéw finansowych);
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marketing partnerski (ang. Affiliate Marketing) - jego celem jest
stworzenie dlugoterminowej wigzi i relacji handlowej, koncepcja ta
dotyczy wszystkich procesow i obszaréw funkcjonowania organiza-
cji. Implikacjg do jego wprowadzenia jest interdyscyplinarne podej-
$cie do dzialalnosci rynkowej przedsigbiorstwa. Koncepcja zaciera
granice pomiedzy socjologia, psychologia, zarzadzaniem kadrami
oraz marketingiem;
reklama interaktywna (ang. Interactive Digital Signage) - ter-
min okres$lajacy dystrybucje tresci reklamowej, na ktérej zawartos¢
wplyw ma odbiorca, umozliwia ona stworzenie kanalu zwrotnego
informacji (informacja na temat odbiorcy), wiaze si¢ z interaktyw-
noscia reklamy (odbiorca uczestniczy aktywnie w procesie promocji
poprzez wciggnigcie w interakeje);
tworzenie blogéw - za pomoca nieduzego nakladu srodkéw mozli-
we jest uzyskanie duzych mozliwoéci na pozyskanie nowych klien-
tow oraz rozwdj $wiadomosci o marce w Internecie;
Facebook Ads - narzedzie do tworzenia kampanii marketingowych
kierowanych do sprecyzowanej grupy odbiorcéw (Facebook, uwzgled-
niajac parametry i zainteresowania danej grupy, posiada zdolno$¢ wy-
szukiwania uzytkownikéw o zblizonych zainteresowaniach);
proces promocji i sprzedazy produktow (ang. Product Marketing)
- obejmuje réznorodne dzialania marketingowe wychodzace na-
przeciw klientom, jest to zesp6t dzialan ukierunkowanych na rozwdj
produktéw lub marki (www.systemycms.com/artykuly/e_marke-
ting/100.html [dostep 06.06.2017]).

Podstawg efektywnosci zastosowania Internetu w dziatalno$ci marke-

tingowej jest przestrzeganie nastepujacych zasad:

posiadanie odpowiedniego adresu internetowego,
przemyslana i czytelna strona internetowa umozliwiajgca biezacy
kontakt z klientem oraz przejrzysta wizualizacja oferty produktowej,
zapewnienie bezpieczenstwa klientéw, ich prawa do prywatnosci,
promocja wlasnej witryny internetowe;.

Zmienno$¢ srodowiska prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz

wzrost konkurencyjnosci wymagaja od zarzadzajacych organizacjami
stworzenia precyzyjnego i celnego przekazu o marce oraz ofercie pro-
duktowej. Uzycie sieci w budowaniu strategii marketingowej powoduje

poszerzenie rynku, co w szczegdlnoéci zauwazalne jest w obszarze in-
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formacji, komunikacji, dystrybucji i zawierania transakcji. W praktyce
gospodarczej organizacje wykorzystuja Internet w nastepujacych celach:
- jako dodatkowe narzedzie do informowania o dzialalnosci przedsie-
biorstwa,
- do interaktywnej komunikacji majacej wptyw na wzrost efektywno-
$ci promocji,
- do celéw handlowych i promocyjnych (Budzanowska-Drzewiecka,
Lipinska, 2012: 14).

Internet jest efektywnym narzedziem wykorzystywanym w marke-
tingu, umozliwia redukcje kosztéw reklamy, transakcyjnych oraz badan
rynkowych. Posiada réwniez wady, ktére zwigzane sg w znacznej mierze
z koniecznoscig zapewnienia wiarygodnosci, brakiem bezposredniej re-
lacji z odbiorcami.

Przedsigbiorstwa aktywnie wykorzystuja portale spotecznosciowe
oraz blogi do informowania o sobie. Celem podstawowym jest tu stwo-
rzenie spoteczno$ci wokot marki, budowa otwartego i przyjaznego klien-
tom wizerunku, co prowadzi do wzrostu $wiadomosci marki, a w rezul-
tacie zwigkszenia przychodéw ze sprzedazy. Portale spofecznosciowe ze
wzgledu na swoja popularnos¢ zapewniajg organizacji prowadzenie inte-
raktywnego dialogu z kontrahentami. Oczywiste jest, ze przedsiebiorstwa
nie powinny ograniczac¢ si¢ wylgcznie do tej formy komunikacji. Badania
wskazuja, ze organizacje bardzo czesto wykorzystuja w dziatalnosci mar-
ketingowej strony internetowe, e-mail marketing, reklame online, marke-
ting wirusowy oraz marketing w wyszukiwarkach (Budzanowska-Drze-
wiecka, Lipinska, 2012: 15).

Kluczem do sukcesu przedsiebiorstwa jest dotarcie do jak najwiekszej
grupy klientéw. Internet w marketingu powinien stanowi¢ podstawowe
narzedzie promocji i reklamy, w szczegdlnosci wérdéd malych i srednich
przedsiebiorstw, ktdre majg ograniczone mozliwosci zwigzane z rekla-
mowaniem sie za pomocg innych mass mediow (radia, telewizji, kampa-
nii billboardowych).

Jednym z najpopularniejszych modeli wskazujacych na zalety mar-
ketingu internetowego jest model MEDIUM, opracowany przez firme
konsultingowa Ernst & Young. Model podkresla nastepujace rodzaje
korzysci: masowos¢, obnizke kosztéw ekonomicznych, bezposredniosé,
interaktywno$¢, szybkos$¢ i mierzalnos¢ efektow powstatych na skutek
podjetych dziatan promocyjnych i reklamowych (zob. schemat 4.3).
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Schemat 4.3. Cechy Internetu jako medium wedtug koncepcji Ernst & Young

Zrédto: opracowanie wtasne; Matachowski, 2004: 37-38.

Wspolczesne uwarunkowania rynkowe powoduja koniecznos¢ nie-
ustannego komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z jego otoczeniem.
Z punktu widzenia reklamy organizacji niezwykle istotna staje si¢ ko-
munikacja marketingowa, bedaca instrumentem strategii marketingo-
wej. Komunikacja marketingowa to rodzaj porozumiewania si¢ orga-
nizacji z jej pracownikami oraz otoczeniem (odbiorcami, konkurentami,
partnerami biznesowymi). Jest ona jedna z plaszczyzn tworzenia oraz
utrzymania przewagi konkurencyjnej na rynku. Moze by¢ definiowa-
na jako ,,zespdt sygnaléw emitowanych z réznych zrédet do otoczenia
marketingowego i zespol sygnalow zbieranych przez firme z tego oto-
czenia” (Mruk, 2004: 17). Stanowi ona zatem przekaz wybranych przez
organizacje informacji i danych na rzecz otoczenia oraz uzyskanie od
kontrahentéw informacji zwrotnej, bedacej ich reakcja i opinig na temat
ustugi swiadczonej przez przedsigbiorstwo. Rozwdj Internetu powoduje
intensyfikacje¢ dialogu, przeobrazenie tradycyjnego konsumenta w pro-
sumenta aktywnie uczestniczacego w procesach zwigzanych z pozycja
marki i rozwojem produktéw. Rozwdéj medioéw elektronicznych oraz po-
pularno$¢ mediéw spotecznosciowych powodujg, ze wieksze znaczenie
w marketingu odgrywa komunikacja pozioma (przekazywanie infor-
macji pomiedzy konsumentami). Sukces przedsiebiorstwa uzalezniony
jest od klientow, dostawcow, konkurentéw i podmiotéw powigzanych
wystepujacych w jego otoczeniu, ktérzy sa jednoczesnie nadawcami
i odbiorcami sygnaléw wplywajacych na komunikacje marketingowa
(Bajdak, 2013: 44-45).
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Komunikacja marketingowa moze przyja¢ dwie formy: komunikacji
formalnej (tradycyjnej, zaplanowanej) i nieformalnej (odbywajacej si¢
w sposob ciagly, zazwyczaj niezaplanowany, postugiwanie si¢ informa-
cja zwrotng). Modele komunikacji marketingowej przy uzyciu Interne-
tu stwarzajg szereg nowych mozliwosci. Wspdlcze$nie wyrdznia sie ich
wiele rodzajow. Jednym z przyktadéw podziatu jest typologia zapropo-
nowana przez D. L. Hoffmana oraz T. P. Novaka, ktérzy wyodrebnili trzy
wzorce komunikacji marketingowe;j:

- model komunikacji interpersonalnej - jego cechg charakterystycz-
ng jest osobowy typ relacji, mozliwo$¢ bezposredniej interakeji po-
miedzy stronami (informacja zwrotna odnoszaca si¢ do cztowieka,
a nastepnie kazdej organizacji). Przekaz ma charakter wieloznaczny,
moze mie¢ roznorodng forme i tresé;

- model komunikacji masowej — wyraza si¢ w porozumieniu i wspot-
pracy pomiedzy organizacjg a rynkiem przy uzyciu srodkéw maso-
wego przekazu (model ten nie odnosi si¢ do indywidualnych potrzeb
klientéw, wszyscy odbiorcy otrzymuja taki sam zakres informacji),
brak sprzezenia zwrotnego, odbiorca nie ma mozliwosci udzieli¢ su-
gestii lub informacji za posrednictwem mass mediow;

- model komunikacji w hipermedialnym s$rodowisku kompute-
rowym - rozwingl sie na gruncie globalizacji oraz zmian ekono-
micznych i spolecznych, przetamuje bariery pomiedzy panstwami,
organizacjami, wplywajac rowniez na forme i tres¢ przekazu. Hiper-
media definiowane s3 ,jako kombinacja hipertekstowego dostepu
do informacji, funkcjonujaca w oparciu o racjonalne i nieuporzad-
kowane wspolzaleznoéci miedzy przekazem a medialnym rodzajem
wyrazania i dystrybucji tych komunikatéw”. Model ten wykorzystu-
je wszystkie mozliwe techniki statyczne (obraz, tekst) i dynamiczne
(animacje). Oddzialywanie w procesie komunikacji ma charakter ja-
kosciowy. Medium dostarcza przekaz chocby za posrednictwem stron
internetowych czy tworzac bazy danych (Hoffman, Novak, 1996: 53).

Wzorcowy model komunikacji zawiera nastepujace elementy: nadaw-
ce i odbiorce, przekaz, kanal transmisji przekazu, zaklocenia, sprzezenia
zwrotne oraz kontekst komunikacji (Szwarc, 2010). Kanaty komunika-
¢ji umozliwiajg przekazanie informacji od nadawcy do odbiorcy. Istot-
ne jest, aby w mozliwie najwiekszym stopniu ograniczy¢ zakldcenia, na
ktére ma wplyw wiele czynnikéw tak zewnetrznych, jak i wewnetrznych.
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Schemat 4.4. Modele komunikacji marketingowej

Zrédto: www.jkrygier.swspiz.pl/userfiles/file/rim1.pdf [dostep 01.07.2017].
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W literaturze przedmiotu wystepuje rowniez podzial modeli komu-
nikacji marketingowej na mikromodele i makromodele (Keller, Kotler,
2012: 514-516). Mikromodele komunikacji marketingowej (mode-
le: hierarchii efektéw, AIDA, przyswajania komunikacji, komunikacji)
wskazujg na reakcje nabywcow na komunikacje. Mozna wyréznic¢ trzy
fazy reakgji: poznawcza (kognitywna), emocjonalng (afektywna), dzia-
tania (behawioralng). W makromodelach w pierwszej kolejnosci wyste-
puje kodowanie, a nastepnie dekodowanie informacji. W komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej moga pojawic si¢ szumy, ktére powinny by¢
ograniczane do minimum, poniewaz wplywaja na przekaz, dokonujac
jego deformacji (Kaczmarek, 2015: 68-70).
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Schemat 4.5. Mikromodel i makromodel komunikacji marketingowej wedtug Kellera i Kotlera

Zrédto: Keller, Kotler, 2012: 514-515.
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Marketing internetowy nalezy wdraza¢ w oparciu o opracowang strate-
gie marketingowa, bedaca sktadowq ogdlnej strategii rozwoju organizacji.
Strategia taka powinna zawiera¢ rodzaje kanaléw komunikacji internetowej
wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo w celu zwigkszenia promocji
i reklamy produktéw i ustug. Sformutowanie efektywnej strategii e-marke-
tingowej niesie ze soba konieczno$¢ okreslenia nastepujacych elementéw:
sprecyzowania celéw rynkowych, pozycjonowania, internetowej warto$ci
propozycji sprzedazy, miksu kanatéw online dobranych do nowej grupy na-
bywcow, sposobéw komunikacji z dotychczasowymi klientami.

Spos.oby" Identyfikacja
komunikacji z .
. celow
dotychczasowymi rnkowveh
klientami y y

Mix kanatéw
online dobrany
do nowej grupy

nabywcéw

Pozycjonowanie

Internetowa
wartosé
propozycji
sprzedazy

Schemat 4.6. Elementy sktadowe strategii e-marketingowej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.damiankowalczyk.pl/2012/05/strategia-marketingowa-w-in-
ternecie.html#.WTI6s2jyi01 [dostep 08.06.2017].

Na ksztalt i realizacje strategii e-marketingowej wplyw maja dwie
grupy czynnikéw: czynniki zewnetrzne oraz wewnetrzne. Do pierwszej
z nich zalicza si¢ migdzy innymi zasoby materialne i niematerialne orga-
nizacji, cele krétko- i dlugoterminowe, rodzaj ogdlnej strategii przedsie-
biorstwa. Do drugiej za$ ogoélna sytuacje spoleczno-gospodarcza kraju,
strukture rynku, sytuacje w branzy, wielko$¢ popytu na ustugi, poziom
konkurencyjnosci w branzy, umiejetno$¢ adaptacji do zmieniajacych sie
warunkow otoczenia zewnetrznego. W praktyce gospodarczej wystepuje
wiele réznych modeli strategii marketingu internetowego, przykltadem
moga by¢ tu model Jacoba Orquina z agencji UserPilot oraz model za-
proponowany przez agencje Guava Media.
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Schemat 4.7. Modele strategii e-marketingowej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie www.damiankowalczyk.pl/2012/05/strategia-marketingowa-w-in-
ternecie.html#.WTI6s2jyi01 [dostep 08.06.2017].

Model Guava Media podkresla znaczenie okreslenia kluczowych
wskaznikow efektywnosci, ktére powinny stanowi¢ punkt wyjscia dla
tworzenia elektronicznej strategii marketingowej. Nastepny krok polega
na okresleniu docelowej grupy odbiorcéw oraz ich segmentacji (wg przy-
jetych przez organizacj¢ norm i standardéw), implementacji zadan, a na-
stepnie pomiarze i dokonaniu optymalizacji dzialan. Cykl tworzenia
strategii e-marketingowej powinien konczy¢ si¢ ponownym okresleniem
kluczowych wskaznikow efektywnosci. Model podkresla znaczenie reali-
zacji strategii marketingowej uwzgledniajacej ogdlng strategie biznesowa
organizacji.

Zgodnie z modelem Jacoba Orquina w pierwszej kolejnosci nalezy
okresli¢ dlugoterminowe cele organizacji, dokona¢ pomiaru i optymali-
zacji mozliwosci, stworzy¢ ilosciowe i jako$ciowe metryki, dokonac¢ ich
analizy oraz kontroli, a nast¢pnie ponownie dokona¢ pomiaru efektow
i wprowadzi¢ ich optymalizacje.
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4.4. E-commerce (handel elektroniczny,
handel online, electronic commerce)

Jedng z pierwszych definicji handlu elektronicznego jest ujecie zapro-
ponowane przez Ph. K. Sokol, oparte na elektronicznej wymianie infor-
magcji (EDI), traktujace, ze: ,handel elektroniczny to wspoétdzielenie si¢
informacjg przy uzyciu réznych dostepnych technologii teleinformatycz-
nych, pomiedzy organizacjami prowadzacymi transakcje wymiany dobr
i/lub ustug” (Sokol, 1989). E-commerce (e-handel) jest nowoczesng for-
ma handlu, ktéra rozwingla si¢ na skutek postepu w branzy informatycz-
nej. Okreslany jest on mianem proceséw kupna i sprzedazy wspieranych
przez urzadzenia informatyczne wykorzystujace Internet (Kotler, Arm-
strong, Saunders, Wong, 2002: 155). E-handel moze by¢ tez rozumiany
jako przedsiewziecia w zakresie biznesu elektronicznego koncentrujace
sie woko! pojedynczych transakeji, odbywajacych si¢ przy wykorzystaniu
sieci (Hartman, Sifonis, Kador, 2001: 18).

Handel elektroniczny to ,wszelkie aspekty transakcji handlowych
zawieranych z wykorzystaniem urzadzen elektronicznych i ich oprogra-
mowania. Obejmujg one operacje prowadzone z wykorzystaniem urza-
dzen takich jak telefon, smartfon, faks, komputer czy telewizor. Obecnie
najbardziej powszechng metoda handlu elektronicznego jest handel in-
ternetowy prowadzony za posrednictwem sieci WWW?” (Dobosz, 2012:
1). E-handel to prowadzenie transakcji biznesowych przy pomocy sieci,
udostepnianie i dzielenie si¢ wiedza oraz utrzymywanie stalych i incy-
dentalnych relacji biznesowych (Zwass, 1996: 3-5). Obejmuje on elek-
troniczny obr6t dobrami materialnymi i niematerialnymi (skladanie
zamowien, dokonywanie platnosci, dostawe produktow, serwis, marke-
ting oraz wsparcie wspotpracy pomiedzy organizacjami) (Timmer, za:
Lewicki, 2012: 11). B. Gregor i M. Stawiszynski wyrdzniaja dwa ujecia
definicyjne handlu elektronicznego, waskie i szerokie. Pierwsze z nich
oznacza sposob sprzedawania oraz kupowania wyrobéw w Internecie.
W ujeciu szerszym handel elektroniczny oznacza zawieranie réznorod-
nych transakcji handlowych przy pomocy sieci teleinformatycznych oraz
mozliwos¢ dokonania za nie zaplaty przez Internet (Lewicki, 2012: 11).

Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) definiuje e-handel ,;jako pro-
dukgje, reklame, sprzedaz i dystrybucje produktéw poprzez sieci teleinfor-
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matyczne” (Bacchetta, 1998: 1). W definicji zaproponowanej przez OECD
oznacza on sprzedaz i kupno wyrobéw pomiedzy gospodarstwami domo-
wymi, przedsiebiorstwami, organizacjami, rzagdami z wykorzystaniem sieci
komputerowej. Z definicji GUS wynika, ze e-handel obejmuje ,,transakcje
przeprowadzone przez sieci oparte na protokole IP oraz przez inne sieci
komputerowe, a takze przy zastosowaniu standardu elektronicznej wymia-
ny danych EDI". W Modelu prawnym UNCITRAL dla handlu elektronicz-
nego z przewodnikiem realizacyjnym e-commerce jest definiowany jako
»kazdy rodzaj informacji w formie danych elektronicznych (data messager)
uzywanych w kontekscie dziatan handlowych” Takie rozumienie terminu
powoduje, ze jego zakres jest szeroki i obejmuje zagadnienia zwigzane
z handlem mie¢dzynarodowym (transakcje handlowe polegajace na do-
starczeniu towaréw i ustug, dzialalnos¢ agencyjng i handlowa przedstawi-
cielstw, leasing, factoring oraz wspotprace pomiedzy przedsiebiorstwami).
Z kolei zgodnie z definicjg zaproponowang przez Swiatowa Organizacje
Celna (dokument Handel elektroniczny a cto) oznacza on ,uzycie innych
form technologii informatycznej (IT), ktore wspieraja ruch danych miedzy
niezaleznymi systemami komputerowymi partneréw handlowych”.
W naukach o zarzadzaniu handel elektroniczny utozsamiany jest
z procesami biznesowymi, srodowiskiem elektronicznym umozliwiajg-
cym handel produktami i ustugami, platformami wspétpracy pomiedzy
organizacjami, globalng siecig biznesowa (Awad, 2004: 3). Jego miedzy-
narodowy charakter:
— powoduje konieczno$¢ skoordynowania dziatan pomiedzy krajami
(wprowadzenie okreslonych standardéw) ze wzgledu na globalny zasieg,
- wymaga wprowadzenia zasady neutralnosci podatkowej w stosunku do
transakgji dotyczacych handlu elektronicznego (Wawszczyk, 2003: 19).

E-commerce
(handel elektroniczny)
Y
Context
. . Infi
.Con.tent . (wirtualny kontakt pomiedzy n rast_ructure
(wymiana informacji) kupujacym a sprzedawca) (platforma internetowa)

Schemat 4.8. Handel elektroniczny

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Banasikowska, Pleban, 2007: 101.
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Do podstawowych réznic pomigdzy tradycyjnym handlem a handlem

elektronicznym, uwzgledniajac specyfike oraz miejsce prowadzenia dzia-

talnosci gospodarczej, nalezy zaliczy¢:

- content - fizyczna wymiana produktéw i ustug ustepuje miejsca wy-

mianie informacji;

- context - kontakty na linii kupujacy-sprzedajacy zachodzace
w okreslonym miejscu zastgpowane sg przez Internet,

- infrastructure - wykorzystanie witryny internetowej w miejsce tra-
dycyjnego sklepu (Banasikowska, Pleban, 2007: 101).

Handel elektroniczny posiada szereg zalet, w tym duza elastycznos$¢, dzie-

ki ktorej stat si¢ waznym kanalem dystrybucji produktéw i ustug dla wielu

przedsiebiorstw. Co wigcej, wlasciciele tradycyjnych sklepow coraz czesciej

decyduja sie na wprowadzenie narzedzi i platform handlu internetowego.
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Dla przedsiebiorstwa

~—

N\

.

N
L Zalety e-commerce { Wady e-commerce
J
P ( . P . . A
- wygoda i oszczedno$¢ czasu - konieczno$¢ dostawy i zabezpie-
- mozliwo$¢ poréwnania ofert czenia towaru przed ewentual-
- zapoznanie sie z opinig o firmie nym uszkodzeniem
- brak pospiechu przy dokonywa- - zamawianie towaru bez wcze-
niu transakgji $niejszego zobaczenia go na zywo
- brak ograniczen geograficznych moze wigzac sie z rozczarowa-
- dostep do szerokiego asorty- niem
mentu - brak catkowitej pewnosci co
do rzetelno$ci sprzedawcy oraz
prawnego stanu towaru
\
- . N . -
- redukcja kosztow - narazenie przedsiebiorstwa na
- mozliwo$¢ szybkiej aktualizacji negatywne opinie w Internecie
oferty - koniecznos¢ zapewnienia bezpie-
- zamieszczenie petnego opisu czenstwa transakcji oraz ochrony
produktu danych osobowych klientéw
- dostep do szerokiej bazy klientow - brak bezposredniego kontaktu z
- lepsze wykorzystanie mozliwosci klientem
produkcyjnych
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- wzrost poziomu sprzedazy
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Schemat 4.9. Zalety i wady handlu elektronicznego z punktu widzenia klienta i przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.heuristic.pl/blog/e-commerce/E-commerce-handel-elektro-
niczny-jako-podstawa-nowoczesnej-gospodarki;106.html [dostep 11.06.2017].
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Do podstawowych zalet e-commerce nalezy zaliczy¢:

- mozliwo$¢ obnizenia kosztow dzigki zmniejszeniu liczby pracowni-
kéw, nizszym kosztom wynajmu lokali, krétszym kanalom dystry-
bucji (ograniczenie liczby pracownikéw),

— skrdcenie czasu wymaganego do zawarcia, a nastepnie zrealizowania
transakcji,

- indywidualizacje kontaktu,

— personalizacje oferty poprzez prezentowanie konkretnych tresci
i kontakt z klientem za posrednictwem Internetu,

- elastyczno$¢, zdolnosé¢ do szybkiego dostosowania oferty do zmie-
niajacych sie potrzeb klientéw,

- monitorowanie przebiegu transakeji (Jaciow, 2013: 114-115).

Podstawowymi wadami handlu elektronicznego sa:

- koszty dostawy,

— czas potrzebny na dostarczenie produktu,

- brak mozliwosci wczesniejszego zobaczenia stanu fizycznego pro-
duktuy,

- zmniejszenie bezpieczenstwa transakcji,

- brak bezposredniego kontaktu ze sprzedawca,

- niedostateczna ochrona danych osobowych.

Klasyfikacj¢ segmentow e-commerce mozna przeprowadzi¢ uwzgled-
niajgc rodzaj podmiotdw uczestniczacych w handlu elektronicznym, wy-
rézni¢ wowczas nalezy:

- handel elektroniczny pomiedzy firmami (B2B), okreslany réowniez
mianem ,klasycznego e-biznesu” - obejmuje przygotowanie oferty,
kompletowanie zamoéwienia, jego potwierdzenie, dokonanie ptatno-
$ci, realizacje transakcji oraz wystawienie dokumentéw ja potwier-
dzajacych, marketing,

- handel elektroniczny pomiedzy firmg a konsumentem (B2C) - obej-
muje m.in. sklepy internetowe, aukcje drobnotowarowe (inicjatywa
nalezy do przedsigbiorstwa, to ono inicjuje transakcje),

- handel elektroniczny pomigdzy konsumentem a firma (C2B) - (ini-
cjatywa nalezy do klienta indywidualnego) klient umieszcza swoje
oferty w Internecie, a przedsigbiorca na nie odpowiada,

— handel elektroniczny pomiedzy konsumentami (C2C) - dotyczy
przede wszystkim aukcji internetowych.
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Przedstawiong powyzej typologie mozna uzupetni¢ o handel dokony-
wany przez Internet przez instytucje publiczne, ktéry moze by¢ prowa-
dzony pomiedzy instytucjami publicznymi a biznesem (G2B) oraz han-
del pomiedzy instytucjami publicznymi a obywatelami (G2C).

[ Segmenty handlu elektronicznego ]

Y Y Y Y
Handel Handel Handel Handel
elektroniczny elektroniczny elektroniczny elektroniczny
pomiedzy pomiedzy firma pomiedzy pomiedzy

firmami a konsumentem konsumentem konsumentami
(B2B) (B2C) a firma (C2B) (C2C)
J A\
I
17 Y
Rynek wertykalny - handel w ramach Rynek hor'yzont.aln}/—.wmle §ektorow,

. . T . . bezposrednio nie jest zwigzany
jednej specjalistycznej branzy o, .

z produkcja débr materialnych

J

Schemat 4.10. Segmenty e-handlu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Dobosz, 2012: 9.

Rozwdj technologii teleinformatycznych spowodowal, ze wspolcze-
$nie wystepuje caly szereg rozwiazan i narzedzi handlu elektronicznego,
wsrod ktérych wyrdzni¢ nalezy: serwisy ogloszeniowe, aukcje interneto-
we, e-sklepy, pasaze handlowe, serwisy zakupow grupowych, f-commer-
ce oraz m-commerce (Stanistawski, Szymanski, 2015: 139). Ostatnie dwa
wymienione rozwigzania stanowig odpowiedz na popularno$¢ mediow
spoleczno$ciowych oraz smartfonow.

F-commerce oznacza dzialania podejmowane w mediach spoleczno-
$ciowych ukierunkowane na wsparcie sprzedazy. Efektywnos¢ tego na-
rzedzia marketingowego uzalezniona jest od umiejetnosci doboru grupy
docelowej oraz przedstawienia jej atrakcyjnej oferty. Dzigki wbudowanym
w niektore portale spolecznosciowe narzedziom utatwiajgcym sprzedaz
(np. facebookowe narzedzia) przedsigbiorstwo jest w stanie wychwyci¢
panujace trendy oraz oczekiwania klientéw. Niektore serwisy daja moz-
liwos¢ dostosowania fanpage’u przedsigbiorstwa do jego indywidualnych
potrzeb (np. przycisk ,,Kup” na Facebooku). Opcja ta ma za zadanie umoz-
liwi¢ budowanie trwalszych relacji pomiedzy sprzedajacym a kupujacym.
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M-commerce (mobile commerce) jest obszarem handlu elektro-
nicznego, gdzie transakcje odbywaja si¢ przy wykorzystaniu urzadzen
mobilnych (smartfonéw, tabletow). M-commerce uzalezniony jest od
dalszego postepu w rozwoju nowych przenosnych technologii i zwiek-
szeniu zaufania do dokonywania transakcji za pomoca urzadzen mo-
bilnych.

Pasaze handlowe to witryny internetowe umozliwiajace grupowanie
ofert z wielu sklepéw internetowych. Podstawowa zaleta pasazy han-
dlowych jest zebranie ofert wielu sklepow, co skraca czas, natomiast ich
wadg jest to, ze klient ogranicza si¢ wylacznie do sklepéw, do ktorych
odnosniki posiada dany pasaz (z ktérymi ma podpisane umowy).

Zakupy grupowe s3 systemem kupna wyrobow, ich idea polega na ze-
braniu grupy oséb, ktdre chcg zakupi¢ dany produkt lub ustuge. Im wigk-
sza grupa klientéw, tym wieksze mozliwosci negocjacyjne w kwestii ceny.
Serwisy z zakupami grupowymi posiadaja oferty przedsigbiorstw, ktore
zapewniajg nizsza cene, wigksza liczbe dostepnych towaréw oraz krétszy
czas realizacji transakeji. Klienci mogg naby¢ kupony na wyroby, a potem
zrealizowa¢ je w okreslonym terminie. Serwisy osiagaja przychody dzieki
prowizji od sprzedanych towardw.

Aukcje internetowe umozliwiajg przeprowadzenie aukcji za po-
srednictwem Internetu. Wystawiajacy przedmiot na aukcje za posred-
nictwem serwisu okresla cene wywotawcza, od ktorej zaczyna sie licy-
tacja, nabywca jest ten klient, ktéry w okreslonym czasie zaproponuje
najlepsza oferte.

Podmioty zajmujace si¢ handlem w Internecie powinny miec¢ opraco-
wang strategie rozwoju. Do najpopularniejszych strategii, ktore sa reali-
zowane przez przedsiebiorstwa prowadzace dziatalno$¢ handlows, zalicza
sie: symbiotyczng wspdlprace, strategie przewodzenia, marketing sekwen-
cyjny, bezwarunkowg gwarancje satysfakcji, polecanie, pozycjonowanie
firmy jako eksperta, case study, wsparcie si¢ na stawnych osobach.

4.5. Obstuga e-biznesu

Sukces przedsiebiorstwa dzialajacego w sieci uzalezniony jest od szere-
gu czynnikow. Niewatpliwie jednym z najistotniejszych jest dobra, bez-
problemowa oraz sprawna komunikacja z klientem. Obstuga klienta
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powinna by¢ zatem utozsamiana z szeroko rozumiang infrastrukturg
wykorzystywang przez przedsigbiorstwo do prowadzenia komunikacji
z odbiorcami dobr. Podstawa sukcesu w tym obszarze jest umiejetnos¢
stworzenia przyjaznej i dlugofalowej relacji opartej na takich warto-
$ciach, jak: zdolnos$¢ do rzetelnej i niemal natychmiastowej odpowiedzi
na zadane pytania, uprzejmos¢, umiejetnos¢ rozwigzania pojawiaja-
cych si¢ problemodw.

Relacje z klientami sg, obok marki i jej wiarygodnosci, wiedzy, infra-
struktury technologicznej oraz marketingu, gléwnymi zasobami w biz-
nesie elektronicznym. Z punktu widzenia zwigzkéw pomiedzy e-firma
a jej klientami szczegolnie istotne jest uwzglednienie pewnych wyrdzni-
kow tej dziatalnosci na tle tradycyjnie prowadzonej dziatalnosci gospo-
darczej, w tym:

- wirtualizacji produktu,

- indywidualizacji oferty (dopasowanie jej do konkretnego klienta),

- usieciowienia (budowa wlasnej pozycji w oparciu o potencjal od-
biorcow),

- marketingu doswiadczen,

— wykorzystania cyklu zycia klienta (produkt lub ustuga dostosowane
do aktualnych potrzeb klientéw z uwzglednieniem etapu jego relacji
z firmg) (Doligalski, 2006).

Kluczem do sukcesu firmy dzialajacej w Internecie jest pozyskanie
lojalnosci klientow. E-przedsigbiorstwa majg mozliwos¢ dokonania po-
miaru satysfakeji klientéw. Jedng z metod wykorzystywanych w tym celu
jest metoda wywiadow, polegajaca na sporzadzaniu i przekazywaniu
klientom kwestionariuszy, przeprowadzaniu wywiadéw telefonicznych,
osobistych i pogtebionych.

Innymi metodami badania lojalnosci klientéw s3: system RFM
(wskaznik bazujacy na historii zakupowej klienta), metoda LTV (ang.
Life Time Value) (prognoza sumy wydatkow, ktoére utozsami¢ nalezy
z przychodami w relacji do kosztéw wytworzenia i obstugi), macierz
POC (ang. Profit Opportunity Cycle) (macierz mozliwego zysku), ana-
liza oplacalnosci klient-produkt CPPA (ang. Customer Product Pro-
fitability Analysis) (na jej podstawie firma moze podjac¢ decyzje, czy
podnies¢ cene produktéow przynoszacych nizsze zyski czy tez wycofac
je z rynku).
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Schemat 4.11. Zalety wysokiej jakosci obstugi klienta w e-biznesie

Zrédto: www.heuristic.pl/blog/e-biznes/Profesjonalna-obsluga-klienta-podstawa-nie-tylko-e-biznesu;125.html
[dostep 12.06.2017].

Narzedziem wspierajacym badanie satysfakeji klientow jest réwniez

analiza wskaznikowa. Przykladem moga by¢ tu:

4.5.

wskaznik satysfakeji klientow - punkty przyznane przez klientéw
w relacji do liczby kategorii,

wskaznik utrzymania klientéw - (liczba klientéw powtarzajacych
zakup w danym okresie/liczba klientéw dokonujacych zakupu w po-
przednim okresie) x 100%,

standardowy wskaznik badania lojalnosci - (liczba klientow dekla-
rujacych bezwarunkowa che¢ zakupu + liczba klientéw deklaruja-
cych warunkowg che¢ zakupu/liczba badanych klientéw) x 100%,
wzmocniony wskaznik badania lojalnosci - (liczba klientéw deklaru-
jacych bezwarunkowa che¢ zakupu/liczba badanych klientéw) x 100%,
wskaznik utraty klientéw - (liczba klientéw, ktorzy zrezygnowali
z ustug/(liczba klientéw na poczatku okresu + liczba klientéw na kon-
cu badanego okresu)/2 (www.parp.gov.pl/images/PARP_publications/
pdf/c68102e54526282485a6c50d1aa83460.pdf [dostep 12.06.2017]).
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4.6. Studia przypadkow

4.6.1. Strategie marketingowe

4.6.1.1. Samsung i selfie gwiazd z rozdania Oscarow 2014

Samsung byl oficjalnym sponsorem gali rozdania Oscaréw w 2014 r. Te-
lewizja ABC, ktora posiadata prawa do emisji uroczystosci, zasugerowata
Ellen DeGeneres wykonanie zdjecia gwiazd smartfonem Samsung Ga-
laxy Note 3. Po zrobieniu selfie z najwiekszymi gwiazdami Hollywood,
w tym m.in. Meryl Streep, Juliag Roberts, Kevinem Spacey, Angeling Jolie
i Jennifer Lawrence, od razu opublikowala je w mediach spotecznoscio-

wych.

Rysunek 4.2. Kampania Samsung Oscary 2014

Zrédto: www.twitter.com/TheEllenShow [dostep 14.12.2017].

Zdjecie gwiazd kosztowalo firme Samsung 20 mln dolaréw, wpis
z Twittera w ciggu kilku godzin udostepnilo ponad 3 mln uzytkownikéw,
a polubilo 2 mln oséb. Natomiast na Facebooku polubilo ponad 2 min
o0sob, a udostepnito ponad 200 tys. Kampania ta byla jedng z najdroz-
szych w 2014 r. Samsung odszed! od standardowych technik marketingo-
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wych, wykorzystujac to, co cieszylo si¢ wowczas ogromng popularnosciag
- »selfie”. Zdjecie stalo sie tak popularne, ze wigkszo$¢ stacji telewizyj-
nych, radiowych oraz réznego rodzaju mediéw komunikacyjnych i spo-
tecznosciowych, zamiast poswigci¢ swoj czas i miejsce na opisanie gali
oraz zwyciezcow Oscaréw, pisala o wykonanym zdjeciu. Kampania oka-
zala si¢ jedna z najlepszych w 2014 r. Przede wszystkim zrealizowala swdj
podstawowy cel, trafiajac do szerokiego grona odbiorcéw.

4.6.1.2. “Like my addiction” Fundacji Addict Aide

Jedna z najbardziej pomystowych akcji marketingowych w 2016 r. byta
kampania ,, Like my addiction” zrealizowana przez Fundacj¢ Addict Aide.
W celu jej przeprowadzenia stworzono fikcyjne konto internetowe na In-
stagramie. Bohaterka byla dziewczyna, ktéra pozornie prowadzila cieka-
we, wesole i idealne zycie.

Rysunek 4.3. Kampania “Like my addiction” Fundacji Addict Aide

Zrédto: wwww.socialpress.pl/2016/12/najlepsze-kampanie-social-media-2016-polska-i-swiat/ [dostep 15.12.2017].

Osoby, ktore polubily jej profil, chcialy zy¢ tak jak ona, polubily jej
styl oraz sposob bycia. Nie zauwazyly one jednak prawdziwego proble-
mu zwigzanego z alkoholizmem. Kampania trafita do szerokiego grona
odbiorcow, spotkata si¢ z duzym odzewem spotecznym, zakonczyta sie
wiec sukcesem i wskazala, jak wazna jest walka z wlasnymi nalogami
i stabosciami. Stanowila ona swoisty eksperyment, byta nieszablono-
wym pomyslem ze wzgledu na stworzenie fikcyjnej postaci, przez co
udalo sie zwigkszy¢ nie tylko zasigg kampanii, ale rowniez postawic¢
w innym $wietle walke z uzaleznieniami i dotrze¢ do duzego grona
mlodych odbiorcéw.
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4.6.1.3. ,,Czego szukasz w swieta” Allegro

Bohaterem reklamy, ktéra pojawita sie pod koniec listopada 2016 r., byt
starszy pan, ktory chcac w $wieta odwiedzi¢ syna mieszkajacego w Wiel-
kiej Brytanii, rozpoczal nauke jezyka angielskiego. Wzruszajaca reklama
poruszyta wielu polskich odbiorcéw i spotkata si¢ z szerokim odzewem
w mediach spolecznosciowych. Na uniwersalno$¢ spotu zwrdcity réw-
niez uwage zagraniczne media.

Rysunek 4.4. Kampania Allegro ,Czego szukasz w $wieta”

Zrédto: wwww.socialpress.pl/2016/12/najlepsze-kampanie-social-media-2016-polska-i-swiat/ [dostep 15.12.2017].

Google bedacy wladcicielem YouTube?a, ze wzgledu na uniwersalnos¢
reklamy i jej odbidr, umiescit spot na szczycie playlisty najbardziej poru-
szajacych reklam $wigtecznych. Portale internetowe oraz §wiatowe me-
dia, w tym Guardian, NBC, The Independent, USA Today czy Huffington
Post, zachwycaly sie reklama, co przelozylo si¢ na jej niewatpliwy sukces.
Reklama wzrusza, dociera do szerokiego grona potencjalnych odbiorcow,
w tym emigrantéw i ich rodzin. Nieprzypadkowy jest tez wybdr gtow-
nego bohatera (osoby starszej), pokazanie czym jest samotno$¢ oraz jak
wazna jest rodzina w §wigtecznym czasie.

4.6.1.4. Deadpool - kampania promocyjna filmu

Deadpool jest antybohaterem stworzonym przez wydawnictwo komik-
sowe Marvel. Kampania nowego filmu miala na celu urealnienie gtéwne-
go bohatera. Komiksowa posta¢ weszla w §wiat realny, otwierajac swoje
konta na portalach spotecznos$ciowych, w tym na Tinderze. Wprowa-
dzila ona potencjalnych odbiorcéw nie tylko w swiat filmu, ale réwniez
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prowadzila z nimi wirtualny dialog w czasie rzeczywistym. Posta¢ po-
siadala swoj specyficzny charakter, odznaczala si¢ osobliwym humorem
oraz unikalnymi zachowaniami zaczerpnietymi bezposrednio z komik-
su. Konta w portalach spolecznos$ciowych zyskaly rzesze zwolennikéw,
a o bohaterze zaczely powstawaé filmiki, parodie na jego temat. Zrd-
dfem sukcesu kampanii marketingowej byla ponadprzeci¢tna zdolnos¢
do tworzenia relacji pomiedzy wirtualnym bohaterem a uzytkownika-
mi sieci. Kampania promocyjna w Internecie rozpoczeta sie ponad rok
przed wejsciem filmu na ekrany kin, odznaczata si¢ ogromnym poczu-
ciem humoru, nawigzywala do réznego rodzaju swiat i specjalnych oka-
zji (np. specjalne plakaty z bohaterem w Swieto Dziekczynienia, czy tez
z okazji Walentynek). W grudniu 2015 r. do sieci trafila specjalna kam-
pania promocyjna ,,12 Days of Deadpool’, zawierajaca $mieszny kontent
dotyczacy gléwnego bohatera.

Rysunek 4.5. Kampania promocyjna ,,12 Days of Deadpool”

Zrédto: www.geeksofdoom.com/2015/12/24/12-days-of-deadpool-videos-posters-more/deadpool-2015-recap
[dostep 15.12.2017].

4.6. Studia przypadkdéw 133



Elementem akcji marketingowej bylo choc¢by pokazanie strony ze
scenariusza z komentarzami gléwnego bohatera. W tradycyjnych me-
diach pojawily si¢ informacje o filmie, a marketingowcy odpowiedzialni
za promocj¢ filmu stworzyli filmiki przedstawiajace gtéwnego bohatera
nawolujacego do zakupu magazynu ,,Empire”, ktérego byt on bohaterem
oktadki. Sukces kampanii marketingowej zwigzany byt tu z urealnieniem
bohatera filmu i umiejetnym wykorzystaniem medidéw spotecznoscio-
wych do wzbudzenia zainteresowania nim.

4.6.1.5. Dziki Sad/ Grupa Zywiec

Ciekawg kampani¢ reklamowg dla nowego produktu ,,Dziki Sad” zapro-
ponowala agencja Ogilvy & Mather Advertising. Dzialania promocyjne
w punktach sprzedazy poparte zostaly szeroka akcja komunikacyjna
w mediach. Komunikacji digitalowej nadano memowa konwencje, ktorej
celem bylo dotarcie do mtodej, poszukujacej nowych pomystéw i rozwig-
zan docelowej grupy klientow.

Rysunek 4.6. Kampania promocyjna ,,Dziki Sad”

Zrédto: www.dzikisad.com.pl/ [dostep 15.12.2017].

Dzialania w mediach spotecznosciowych podparte byty wykorzysta-
niem przyjaznych, wesolych grafik, w kampanii powigzano kreatywnos¢
z prostota, stworzono rebusy ze stowem ,,jez”, ktére mozna byto wpisa¢
w postaci zdjecia jeza. W 2017 r. powrécita kampania wykorzystujaca ro-
dzine sadownikéw z Dzikiego Sadu oraz wspierajacych ich jezy. Za pro-
mocj¢ w Internecie odpowiada firma GoldenSubmarine, a komunikacje
PR prowadzi agencja Roots PR.
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4.6.2. E-ustugi

4.6.2.1. Historia Pojazdu

Historia Pojazdu jest bezplatng ustuga elektroniczng $wiadczong przez
Ministerstwo Cyfryzacji dla 0s6b pragnacych zakupi¢ uzywany samochéd
czy motocykl zarejestrowany w Polsce. Dane uzyskane za posrednictwem
strony internetowej www.historiapojazdu.gov.pl pozwalaja na ocene wia-
rygodnosci oferty, faktyczna ocene stanu technicznego pojazdu, informa-
cje o terminach obowiazkowych badan technicznych, obowiazkowych
ubezpieczeniach OC, liczbie wlascicieli, czy pojazd nie jest oznaczony
w bazie jako kradziony (dane pochodzg z Centralnej Ewidencji Pojaz-
déw). W celu sprawdzenia pojazdu trzeba posiada¢ dowdd rejestracyjny
i karte pojazdu, aby mdc okresli¢ numer rejestracyjny, date pierwszej reje-
stracji oraz numer VIN (numer nadawany przez producenta).

Rysunek 4.7. Historia Pojazdu. Bezptatny raport z Centralnej Ewidencji Pojazdéw

Zrédto: www.historiapojazdu.gov.pl// [dostep 15.12.2017].

4.6.2.2. Pracuj.pl

Wriascicielem serwisu pracuj.pl jest Grupa Pracuj, ktora posiada réwniez
rabota.ua, eRecruiter oraz emplo.com. Jest ona jedng z najszybciej roz-
wijajacych sie spétek technologicznych w Europie Srodkowej. Dostar-
cza rozwigzania wspomagajace przedsiebiorstwa w procesie rekrutacji,
utrzymania oraz rozwoju pracownikow. Serwis internetowy pracuj.pl
jest jednym z najczesciej rekomendowanych przez pracodawcéw portali
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rekrutacyjnych, miesiecznie odwiedza go ok. 2 mln internautéw, zareje-
strowanych jest w nim ponad 30 tys. firm poszukujacych wykwalifikowa-
nych pracownikoéw.

Rysunek 4.8. Portal pracuj.pl

Zrédto: www.pracuj.pl/ [dostep 15.12.2017].

Serwis umozliwia nie tylko korzystanie z dostepnych ofert pracy, ale
réwniez rozwigzywanie testow kompetencyjnych, tworzenie indywidu-
alnych raportéw zarobkdw, a takze podaje porady zwigzane z dalszym
rozwojem zawodowym. Firmy maja mozliwo$¢ nie tylko stworzenia pre-
zentacji online w portalu, ale takze zapewniajg dostep do eksperckich
e-bookow.

4.6.2.3. Bankier.pl

Serwis o tematyce finansowo-biznesowej powstal w 2000 r. Jego pod-
stawowym celem jest ulatwienie uzytkownikom podejmowania decyzji
zwigzanych z zarzadzaniem $rodkami pieni¢znymi. Portal dostarcza in-
formacji z zakresu finanséw osobistych, inwestowania, podatkéw, prowa-
dzenia dzialalnos$ci gospodarczej.

Umozliwia poréwnywanie ofert bankowych oraz dostep do najnow-
szych i aktualnych informacji z gietdy. Jest on Zrédtem wiedzy pozwalaja-
cej na zarzadzanie finansami osobistymi oraz finansami przedsigbiorstwa.
Serwis jest bogaty w tresci, przystepny i przyjazny dla uzytkownikow.
System zakladek umozliwia szybkie dotarcie do interesujacych wiado-
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mosci poswieconych rynkowi, finansom, biznesowi, forum (najwieksza
w Polsce spolecznos¢ inwestorow oraz oséb zainteresowanych tematyka
gieldowa) oraz do centrum finansowego.

Rysunek 4.9. Portal Bankier.pl
Zrédto: www.bankier.pl/ [dostep 15.12.2017].

4.6.2.4. Naszemiasto.pl

Wtaicicielem domeny naszemiasto.pl jest Polska Press Sp. z 0.0. W jej
ramach publikowane s materialy o charakterze prasowym, artykuty,
zdjecia, felietony itd. Uzytkownicy serwisu maja dostep do aktualnych
informacji, baz danych wybranego przez siebie miasta i jego okolic, sieci
serwiséw informacyjnych z miasta.

Rysunek 4.10. Domena naszemiasto.pl

Zrédto: www.lodz.naszemiasto.pl// [dostep 15.12.2017].
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Serwis internetowy dostarcza aktualnych informacji dotyczacych
wydarzen kulturalnych, sportowych i ekonomicznych. Poleca, co war-
to zobaczy¢ i jakie miejsca odwiedzi¢. Umozliwia wystawianie opinii,
komentarzy i dyskusji pod opisywanymi tematami. Atutem portalu
jest dostep do miejskich informatoréw sygnalizujacych o zblizajacych
sie imprezach oraz wydarzeniach. Strona internetowa jest doskonalym
miejscem do zamieszczania réznego rodzaju akcji marketingowych
i ogloszen.

4.6.2.5. Filmweb.pl

Filmweb.pl jest serwisem branzowym, tworzonym przez milosnikow fil-
mu. Celem portalu jest dostarczenie jego uzytkownikom informacji do-
tyczacych filmow, seriali oraz ludzi zwigzanych z kinematografig. Serwis
zadebiutowal w sieci 18 marca 1998 r. Obecnie jest to jedna z najwiek-
szych baz filmowych na $wiecie (druga po IMDb.com baza filmowa na
$wiecie w 2015 r.). Sukces serwisu wynika z faktu, ze w znacznej mierze
jest on wspottworzony przez internautéw. Zarejestrowany uzytkownik
moze nie tylko komentowac¢, ocenia¢ filmy oraz aktoréw, ale réwniez
wplywaé na ksztalt bazy filmowej. Portal posiada rozbudowany serwis
spolecznosciowy, opcje prowadzenia bloga, dostarcza wielu aktualnych
informacji ze $wiata filmu, w tym danych o premierach i relacji z nich.
Aktywni uzytkownicy majg mozliwos¢ znalezienia tzw. ,,gustopodob-
nych’, czyli uzytkownikéw o podobnych zainteresowaniach.

Rysunek 4.11. Domena Filmweb

Zrédto: www.filmweb.pl/ [dostep 15.12.2017].
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4.6.3. E-handel

4.6.3.1. Ceneo.pl

Serwis ceneo.pl jest drugim co do wielkosci serwisem handlu elektro-
nicznego w Polsce. Zapewnia on uzytkownikom mozliwos¢ wyszukiwa-
nia produktéw oraz ofert optymalnych pod wzgledem ceny, jakosci, cza-
su dostawy, kosztoéw przesylki i bezpieczenstwa transakcji.

Rysunek 4.12. Portal Ceneo.pl

Zrédto: www.ceneo.pl [dostep 15.12.2017].

Umozliwia on sklepom nie tylko zamieszczanie swoich ofert w serwi-
sie, ale rowniez reklamowanie swoich produktéw i ustug. Ustuga ,, Kup
na Ceneo” ulatwia dokonywanie zakupu bezposrednio w serwisie, reali-
zujac jedno wspdlne zamodwienie dla produktéw dostepnych w réznych
sklepach. Serwis wprowadzit aplikacje mobilne umozliwiajgce korzysta-
nie z niego na réznych urzadzeniach mobilnych w dowolnym czasie. Od
2009 r. wdrozony zostal program ,,Zaufanych Opinii’, bedacy najwigksza
w Polsce bazg informacji o poziomie obstugi w objetych nim sklepach
internetowych (mozliwo$¢ wystawienia opinii pojawia si¢ wylacznie
w przypadku klientow, ktérzy dokonali zakupu w serwisie).

4.6.3.2. Mall.pl

Serwis Mall.pl powstal w 2000 r. w Republice Czeskiej, obecnie dziata
réwniez w Polsce, Stowenii, Chorwacji, Czechach, Stowacjii na Wegrzech.
Firma powstala po to, by zmieni¢ model kupowania sprzetu elektronicz-
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nego w Internecie z tzw. sprzedazy katalogowej na pelnowartosciowy
proces zakupow z pelnym systemem informacji oraz kompleksowa ob-
stuga klienta. Serwis Mall.pl zapewnia szeroki asortyment produktow.

Rysunek 4.13. Portal Mall.pl

Zrédto: www.mall.pl [dostep 04.01.2017].

Misja jest stworzenie internetowej galerii handlowej umozliwiajacej
zrobienie komfortowych zakupéw w dogodnym dla klienta czasie. Boga-
ty asortyment, wysoka jako$¢ obstugi, szybkos$¢ dostawy oraz orientacja
na klienta s3 atutem portalu. Mall.pl dazy do zwigkszenia udziatu w ryn-
ku handlu elektronicznego i dotarcia do jak najwigkszego grona klientow.
Sklep posiada nowoczesne centrum dystrybucji, magazyn w Polsce o po-
wierzchni 9504 m? rozwinieta i przemyslang logistyke umozliwiajaca
szybka wysytke towaréw (obecnie ponad 90 000 produktéw). Serwis in-
ternetowy umozliwia réwniez bezptatny odbidr osobisty we Wroclawiu.

4.7. Pytania problemowe

1. Ktére z segmentdéw biznesu elektronicznego charakteryzuja sie naj-
wyzszg dynamika rozwoju?

2. Jakie sg perspektywy, szanse i zagrozenia dla rozwoju e-ustug w Polsce?

3. Jaka jest przysztos¢ urzadzen mobilnych w rozwoju biznesu elektro-
nicznego?
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4. Co decyduje o wyborze firmy/oprogramowania do prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej w Internecie?
5. Czy male sklepy internetowe maja szanse na rywalizacje z najwiekszy-

mi potegami?

6. W jaki sposob usprawnic relacje z klientami?
7. Czy e-edukacja w przyszloéci bedzie w stanie wyprze¢ tradycyjne
szkolnictwo?

4.8. Test Prawda/Fatsz

Lp. Stwierdzenia F
1 Wirtualizacja dziatalnosci jest kryterium podstawowym, wyrdzniajacym
prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w Internecie
) Biznes elektroniczny charakteryzuje sie niskg zmiennoscig otoczenia ze-
wnetrznego
3 | Portale internetowe zaliczane sg do segmentu e-ustug
4 | Poréwnywarki internetowe tworza segment e-ustug
5 | Serwisy aukcyjne tworza segment e-marketingu
6 | Oprogramowanie dla biznesu jest elementem segmentu obstugi biznesu
E-ustugi to ustugi, ktérych Swiadczenie odbywa sie za pomoca Internetu,
7 | sa zautomatyzowane (moga wymagac niewielkiego udziatu cztowieka)
i zdalne
8 E-ustugi to ustugi Swiadczone tylko i wytacznie za posrednictwem urza-
dzen mobilnych
9 W ramach e-ustug autorzy wyodrebniaja poszczegdlne segmenty, np.
e-mail, e-zdrowie, e-bankowosé
10 Podstawowym zadaniem e-ustug jest dostarczanie ustug klientom posia-
dajacym Internet
11 | Indywidualizacja oferty w przypadku e-ustug jest ograniczona
W definicji e-ustug wyodrebnié nalezy nastepujace elementy: ustu-
12 | gobiorce, ustugodawce, dokument, $rodki komunikacji teleinforma-
tycznej
Podstawowym obowigzkiem ustugobiorcy, wynikajacym z przyjetych re-
13 | gulacji prawnych, jest spetnienie obowiazkéw informacyjnych odno$nie
do jakosci towaru
14 Realizacja e-ustug daje klientom mozliwo$¢ personalizacji oferty oraz nie
wymaga obecno$ci w tym samym miejscu dostawcy i klienta
15 Edukacja zgodnie z rozporzadzeniem Komisji Europejskiej zaliczana jest
do segmentu A2B
16 | Rozwdj ICT umozliwit konsolidacje i integracje proceséw biznesowych
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Lp. Stwierdzenia P F

Udostepnianie produktéw cyfrowych za pomoca platform interneto-

17 . . P . .
wych powinno wigzac sie z poszanowaniem praw autorskich

E-komunikacja umozliwia komunikacje i nawigzanie potaczenia z inny-

18 mi podmiotami lub klientami za pomoca taczy internetowych

19 | Jedna zform e-pracy jest telepraca

E-marketing to promowanie organizacji, a takze jej produktéw i ustug za

2 , .
0 posrednictwem Internetu

W pierwszym okresie do promocji i reklamy w Internecie wykorzystywa-
21 | no strony internetowe, kolejny etap wiazat sie z rozwinieciem marketin-
gu za posrednictwem e-maila

22 | SEO to ptatny marketing wystepujacy na stronach internetowych

23 | SEO to marketing wyszukiwarek internetowych

Marketing internetowy daje nowe szanse na rozwdj dziatalnosci, umozli-
wia zaprezentowanie wizerunku i osiagnie¢ organizacji w Internecie, za-
pewnia pogtebienie dotychczasowych relacji oraz utatwia pozyskiwanie
nowych klientéw

24

A. McLeod definiuje e-marketing jako sekwencje okreslonych krokéw,
25 | stuzacych do zidentyfikowania potencjalnego klienta za pomoca potez-
nych $rodkéw oferowanych przez Internet

W poréwnaniu z tradycyjnym marketingiem, marketing internetowy wy-
26 | maga dtuzszego czasu niezbednego do uzyskania okreslonych efektdw,
ale za to generuje wyzsze zyski

E-marketing moze prowadzi¢ do obnizenia kosztéw prowadzenia dzia-

27 talnosci gospodarczej
Znaczace réznice pomiedzy tradycyjnym marketingiem a marketingiem
internetowym widoczne sa w zasiegu dziatania, organizacji promocjii re-

28 . A > .
klamy, kanatach dystrybucji, czasie oraz znaczeniu informacji dla osta-
tecznego rezultatu podjetych dziatan

29 W przypadku e-marketingu w promocji wykorzystywana jest strategia
push (popychania)

30 W przypadku e-marketingu najczesciej mamy do czynienia z dtugimi ka-
natami dystrybucji

31 W marketingu elektronicznym wystepuje sptaszczona, elastyczna struk-
tura, w ktérej przeptyw informacji jest szybki

2 Marketing internetowy zwiazany jest z obszarami sprzedazy, promocji
oraz badan marketingowych
Reklamy kontekstowe umozliwiaja umieszczanie reklam dopasowanych

33 .
do konkretnych stron internetowych

34 Marketing partnerski polega na zainicjowaniu sytuacji majacej na celu
rozpowszechnienie wiadomosci o marce lub wyrobie wsréd internautéw

35 Celem marketingu partnerskiego jest stworzenie dtugotrwatej wiezi
z klientem

36 Reklama interaktywna to narzedzie do tworzenia kampanii marketingo-

wych kierowanych do sprecyzowanej grupy odbiorcéw
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Lp. Stwierdzenia
Jednym z najpopularniejszych modeli wskazujacych na zalety marketin-
37 | gu internetowego jest model MEDIUM opracowany przez firme konsul-
tingowa Ernst & Young
38 Komunikacja marketingowa moze przyja¢ dwie formy: formalna i niefor-
malna
39 | Model Guava Media jest jednym z modeli komunikacji marketingowe;j
40 B. Gregor i M. Stawiszynfiski wyrdzniaja dwa ujecia definicyjne handlu
elektronicznego, waskie i szerokie
21 OECD definiuje e-handel ,jako produkcje, reklame, sprzedaz i dystrybu-
cje produktow poprzez sieci teleinformatyczne”
W naukach o zarzadzaniu handel elektroniczny utozsamiany jest z pro-
cesami biznesowymi, $rodowiskiem elektronicznym umozliwiajacym
42 L. . . . K
handel produktami i ustugami, platformami wspétpracy pomiedzy orga-
nizacjami, globalna siecig biznesowa
Handel elektroniczny posiada szereg zalet, natomiast jego podstawowa
43 . . .
wada jest brak dostatecznej elastycznosci
24 Jedna z wad handlu elektronicznego jest brak osobistego kontaktu ze
sprzedawca
45 Handel elektroniczny pomiedzy konsumentami C2C dotyczy przede
wszystkim aukcji internetowych
46 F-commerce oznacza dziatania podejmowane w mediach spoteczno-
$ciowych
Obstuga klienta w e-biznesie powinna by¢ utozsamiana z szeroko rozu-
47 | miang infrastruktura wykorzystywana przez przedsiebiorstwo do prowa-
dzenia komunikacji z odbiorcami débr
Relacje z klientami sa, obok marki i jej wiarygodnosci, wiedzy, infrastruk-
48 | tury technologicznej oraz marketingu, gtéwnymi zasobami w biznesie
elektronicznym
49 System RFM to prognoza sumy wydatkdw, ktdre utozsamié nalezy z przy-
chodami w relacji do kosztéw wytworzenia i obstugi
50 Narzedziem wspierajacym badanie satysfakcji klientéw jest analiza

wskaznikowa







Rozdziat 5

Systemy informatyczne
e-biznesu

5.1. Infrastruktura technologiczna
i sprzetowa biznesu elektronicznego

Rozwoj technologiczny w zakresie sprzetu i oprogramowania kompute-
rowego jest kluczem do rozwoju biznesu elektronicznego. Internet stwa-
rza nowe perspektywy dla organizacji ze wzgledu na mozliwo$¢ przesy-
tania ogromnej ilosci danych i informacji w dowolnym czasie, po niskim
koszcie. Przedsigbiorstwa wykorzystujace sie¢ w swojej dziatalnosci mu-
sz posiada¢ i inwestowa¢ w nowe rozwigzania technologii teleinforma-
cyjnej. Do gtéwnych determinant zwigzanych z wykorzystaniem sieci
w dzialalnosci biznesowej naleza:

— poprawa jakosci Internetu oraz wzrost jego predkosci, pojawienie si¢
technologii swiattowodowej, rozwdj mozliwosci wiekszego wykorzysta-
nia strumieniowania glosu (np. za pomoca Skype’a od 2003 r.), strumie-
niowanie wideo (2004 r.), szerszy dostep oraz nizsze koszty korzystania;

- koncepcje wolnej wlasnosci intelektualnej (Microsoft jako pierwszy
wprowadzil ograniczenia w bezptatnym dostepie do informacji - na-
stapilo to na skutek rozwoju praw wlasnosci intelektualnej). Pojawila
sie konieczno$¢ wprowadzenia tanszych i legalnych narzedzi wspol-
tworzacych Internet, w tym:

o open source - bezplatne oprogramowanie, ktére powoduje
zmniejszenie kosztow prowadzenia dzialalnosci gospodarczej,
przedsiebiorstwo tworzace darmowe oprogramowanie moze ge-
nerowac zyski ze wsparcia biznesu lub ze $§wiadczenia specjali-
stycznych ustug,
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« crowdsourcing - koncepcja okreslajaca kooperacje niezwigzanych
ze sobg 0s6b w celu realizacji danego projektu, np. Wikipedia,

« system oparty na mikroptatnosciach, bedacy probg odpowiedzi na
monetyzacje projektow, obejmuje on mate przelewy i drobne zaku-
py, jest implementowany przez coraz to wigksza liczbe podmiotow
gospodarczych, stuzy do zakupu drobnych ustug w Internecie,

+ przemiany medidw, w tym rozwoj medidw spotecznosciowych,
blogéw oraz mozliwos¢ strumieniowania wideo na masows ska-
le, np. za pomocg YouTubea.

W zakresie sprzetu internetowego kluczowsa role odgrywaja nie tylko
nowe technologie, ale rowniez nowe urzadzenia, ktére tworza nowe ryn-
ki. Dla rozwoju e-biznesu niezwykle istotny jest rozwoj konsol do gier,
tabletow i telefondw, technologii e-ink (technologii ksigzki internetowej),
infrastruktury GPS.

W kwestii oprogramowania zasadnicze znaczenie maja nowoczesne
technologie serwerowe, techniki autoryzacji. W historii rozwineto si¢
pie¢ generacji systemow autoryzacji (1. Login+e-mail+hasto; 2. E-ma-
il+hasto; 3. Openld; 4. Via Google/Facebook; 5. Przez telefon/tablet).

Technologiczny aspekt prowadzenia biznesu elektronicznego sprowa-
dza si¢ do wybrania przez przedsiebiorstwo sprzetu oraz oprogramowa-
nia komputerowego. Innowacyjnym rozwigzaniem w tym zakresie jest
mozliwos¢ zakupu platform sprzetowych wraz z oprogramowaniem. Sy-
nergie taka zapewniaja:

- rozwiazania bazodanowe - zbiory danych stworzonych zgodnie
z okreslonymi standardami i normami;

- technologie chmurowe - umozliwiajace korzystanie z zewnetrznej apli-
kacji przechowujacej zabezpieczone dane firmy, chmura jest swoistym
centrum gromadzenia i przetwarzania danych dla calej organizacji;

- technologia Peer-to-Peer (P2P) — model komunikacji w sieci kom-
puterowej, ktory zapewnia hostom (wezlom w sieci = komputerom
uzytkownika) takie same uprawnienia. Uzytkownik moze jednocze-
$nie pelni¢ zaréwno role serwera, jak i klienta.

Sukces przedsigbiorstwa prowadzacego dzialalnos¢ w Internecie
w znacznej mierze uzalezniony jest od efektywnej i spéjnej architektury
technologicznej obejmujacej: kluczowe technologie, bazy danych (infor-
magcje), narzedzia rozwoju/dostepu, aplikacje umozliwiajace funkcjono-
wanie w sieci, cele biznesowe (Hartman, Sifonis, Kador, 2001).
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Schemat 5.1. Architektura e-biznesu

Zrédto: Hartman, Sifonis, Kador, 2001.

Prowadzenie biznesu elektronicznego zwigzane jest z wykorzystaniem

szeregu narzedzi wspierajacych rézne aspekty dziatalnosci, poczawszy od

instrumentéw stuzacych do pozycjonowania stron, po proste aplikacje,
strony internetowe, sprzet oraz oprogramowanie. Rozwigzania te mozna
podzieli¢ na kategorie wspierajace rozwoj przedsiebiorstwa w nastepuja-
cych obszarach:

analiza - narzedzia analityczne wspierajace rozwdj biznesu oraz
umozliwiajace biezaca ocen¢ efektow prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej, takie jak: Google Analytics, Alfascreen, Nibbler,
SumAll, The Internet In Real Time;

bank zdjec¢ - strony internetowe pozwalajace za darmo lub odpfat-
nie skorzysta¢ z profesjonalnych zdje¢, ktére organizacja moze wy-
korzysta¢ na swoich stronach internetowych, przykladem moga tu
by¢: New Old Stock, Jay Mantri, Stokpic, Lock & Stock Photos, All
The Free Stock, CG Textures;

marketing tresci (ang. content marketing) — strategia umozliwia-
jaca pozyskiwanie klientéw poprzez publikowanie tresci skierowa-
nych do konkretnej grupy odbiorcéw. Narzedziami sg tu: Buzzsumo,
Content Idea Generator, Google Alerts, Scoop.it, SlideShare;
e-mail marketing - narzedzia wykorzystywane w prowadzeniu biz-
nesu elektronicznego wspierajace wysylanie wiadomosci i szybki
kontakt z klientem, np. Boomerang, Scope, Spam Test, Hello Bar;
grafika i design - technologie i programy umozliwiajace prace gra-
ficzne na stronach, obrobke zdje¢ czy filméw, np. Canva, CloudConvert,
Flat Icon, Kraken, Pablo, Pixlr, youCreo;
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- komunikacja wewnetrzna - narzedzia stanowigce istotne wsparcie
w wewnetrznym obiegu informacji, np. Bounce, Join.me, List.ly;

- narzedzia biznesowe - umozliwiajace tworzenie wzoréw dokumen-
tow, formularzy, wspierajace prowadzenie biznesu, np. Boxmeup,
inDinero, Wave Free Accounting;

— obsluga klienta - aplikacje stuzace do obslugi odbiorcéw, np. Fresh-
desk, StoreYa;

- optymalizacja strony — narzedzia umozliwiajace diagnostyke, ewa-
luacje parametréw majacych wplyw na szybkos¢ dotarcia uzytkow-
nika do strony oraz jej tadowanie, np. Analyzeo, Google Webmaster
Tool , Pingdom, Stat Counter, SumoMe;

— organizacja pracy - narzedzia wspierajace funkcjonowanie przed-
siebiorstwa oraz efektywne rozdzielanie zadan pomiedzy poszcze-
golnych pracownikéw, np. Appointlet, Google Calendar;

- research - narzedzia wspierajace tworzenie ankiet, kwestionariuszy,
ich celem jest pozyskiwanie wiedzy, np. Blab, FAQfox, User Report;

— SEM - narzedzia wspierajace zarzadzanie platnymi reklamami, np.
Adwords Editor, AdWords Performance Grader, Bing Ads Editor,
Bing Ads, Performance Grader, Phrase Builder, SEMrush;

- SEO - narzedzia wspierajace poprawe pozycji strony internetowej
przedsiebiorstwa w wyszukiwarkach, np. Ahrefs, Alexa Toolbar,
Anchor Text Over Optimization Tool, Browseo, Google Keyword
Planner, Google SERP Snippet Optimization Tool Google Trends,
MOZ Toolbar-Toolbar, SEO Quake Toolbar, Wordstream Keyword
Tool;

- social media - narzedzia pomocne w budowaniu trwatych relacji
z klientami, np. Add This, Buffer, LikeAlyzer, Pay With A Tweet,
Social Mentions;

- narzedzia techniczne - narzedzia umozliwiajace dzialanie przed-
siebiorstwa funkcjonujacego w Internecie, np. Bitly, Cloud App,
Dropbox, Google Drive, Headline Analyzer, Infogr.am (www.blog.
bloomboard.co/2016/04/05/200-darmowych-narzedzi-ktore-rozwi-
na-kazdy-biznes-e-commerce/ [dostep 18.06.2017]).

Pomocnym narzedziem wykorzystywanym podczas korzystania z In-
ternetu jest autoresponder (automatyczna wiadomos¢ zwrotna), ktéry
umozliwia automatyczne wysylanie odpowiedzi, o okreslonej wczesniej
tresci, na otrzymang wiadomos¢ e-mail.
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5.2. Systemy informatyczne zarzadzania
w e-biznesie

Efektywna strategia oraz ugruntowany model biznesowy nie gwarantu-
ja przedsiebiorstwu dlugookresowego rozwoju. Niezwykle wazne staja
sie¢ umiejetnosci kadry menedzerskiej w kwestii podejmowania decyzji,
zdolno$¢ adaptacji do zmieniajacego si¢ otoczenia oraz che¢ i mozli-
wosci wykorzystania wspoélczesnych technologii teleinformatycznych.
Przeprojektowanie proceséw biznesowych niesie ze sobg koniecznos¢
nie tylko wprowadzenia modyfikacji i ulepszenia systemoéw informa-
tycznych, ale rowniez mozliwo$¢ poprawy sposobéw komunikacji we-
wnatrz przedsiebiorstwa oraz z jego otoczeniem (Zurak-Owczarek,
2007: 177-186).

Rozwdj e-gospodarki spowodowal konieczno$¢ stworzenia sys-
temow informatycznych koordynujacych procesy wewnetrzne i ze-
wnetrzne w organizacji. Ich najbardziej zaawansowana klase stanowig
zintegrowane systemy informatyczne, ktore optymalizujg komunika-
cje wewnetrzng i zewnetrzng dzigki bogatej ofercie narzedzi elektro-
nicznych. Narzedzia te ,stuza do automatyzacji wymiany danych po-
miedzy dzialami przedsigbiorstwa oraz pomiedzy przedsigbiorstwem
a innymi podmiotami biznesowymi z jego otoczenia (np. kooperanta-
mi, dostawcami, odbiorcami, bankami, urzegdami skarbowymi” (Sot-
tysik-Piorunkiewicz, 2009: 438). Do rozwigzan pozwalajacych na har-
monizacj¢ proceséw przy jednoczesnym dostosowaniu ich do zmian
otoczenia mozna zaliczy¢:

— CRM (Customer Relationship Management) - zarzadzanie relacja-
mi z klientem,

— PRM (Partner Relationship Management) - zarzadzanie relacjami
z partnerami biznesowymi,

- ERP (Enterprise Resource Planning) - planowanie zasobow przed-
siebiorstwa,

— SCM (Supply Chain Management) - zarzadzanie fannicuchem dostaw,

- KM (Knowledge Management) - zarzadzanie wiedzg,

- WM (Workflow Management) - zarzadzanie przeptywem pracy;,

- BI (Business Intelligence) - przetwarzanie analityczne,

- E-commerce - systemy handlu elektronicznego.
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Schemat 5.2. Architektura systemdw biznesu elektronicznego w przedsiebiorstwie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Zurak-Owczarek, 2008: 74.

Nieustajacy rozwdj technologiczny powoduje, Ze systemy informa-
tyczne ulegajg istotnym przeobrazeniem, tak by nie tylko zwieksza-
ta si¢ ich efektywnos¢, ale rowniez zdolnos¢ do sprostania wymaga-
niom rynkowym. Przykladem moga by¢ tu zmiany w systemie ERP.
Wprowadzone nieformalne okreslenie ERP II dobitnie wskazuje na
ewolucje systemu w kierunku wiekszego znaczenia technologii inter-
netowych. System ten umozliwia faktyczng wymiane danych online
za posrednictwem jezyka XML. Przeobrazeniom podlegaja aktualnie
réwniez tradycyjne obszary systemow zintegrowanych, w tym m.in.
planowanie produkcji, optymalizacja sprzedazy. Zmiany dotyczg takze
systemow CRM oraz SCM (przebudowanych tak, by sprosta¢ wymaga-
niom korporacyjnym), systeméw zarzadzania wiedzg oraz wspomaga-
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nia decyzji (business intelligence), systemoéw e-commerce (ma miejsce
integracja z systemami ERP) oraz zarzadzania procesami w przedsie-
biorstwie.

Posiadanie przez przedsigbiorstwo standardowych platform tech-
nologicznych znacznie ulatwia jego funkcjonowanie. Zwigzane jest
to z tym, ze infrastruktura nie musi by¢ przebudowywana dla kazdej
nowej aplikacji, przez co jej wdrozenie jest prostsze, tansze oraz szyb-
sze. Wybor technologii wptywa na zastosowanie modeli biznesowych,
ktére zapewniajg szybka reakcj¢ na zmiany otoczenia i wnetrza orga-
nizacji.

W ostatnich latach nastepuje stopniowa zmiana w systemach infor-
macyjnych (SI) od automatyzacji proceséw wewnetrznych do tworze-
nia wieloaspektowych narzedzi i mechanizmdéw pozwalajacych na bez-
posrednie dostarczanie wyrobow klientom. Kompleksowos¢ systemow
informacyjnych powoduje, ze staja si¢ one waznym elementem tworze-
nia przewagi konkurencyjnej oraz wymagaja odpowiedniego zarzadza-
nia nimi. Poprzez zarzadzanie projektami systemow informacyjnych
e-biznesu nalezy rozumie¢ ,proces polegajacy na definiowaniu celow
i ich osigganiu, w okreslonym czasie i w ramach okreslonego budzetu,
poprzez réwnoczesng realizacje, planowanie prac prowadzacych do osig-
gniecia tych celéw, organizowanie zasobdéw i kierowanie niezbednym
personelem, kontrolg postepow prac i zakonczenie wszystkich prac” (Pa-
lonka, 2005: 81). Opracowanie projektu powinno by¢ poprzedzone anali-
z3 nastepujacych zagadnien:

- okresleniem zakresu prac oraz wskazaniem celu projektu,

- zarzadzaniem czasem realizacji projektu,

- zarzadzaniem finansowaniem projektu (okreslenie kosztow),
- zarzadzaniem zasobami projektu (rola kierownika projektu),
- zarzgdzaniem zmianami,

- zarzadzaniem ryzykiem (Palonka, 2005: 82-83).

Systemy informatyczne powinny przyczynia¢ si¢ do zwiekszenia za-
siegu dzialalnosci, zdobycia nowych rynkow czy tez zwigkszenia udziatu
w sektorach newralgicznych dla przedsiebiorstwa. Wdrazanie rozwigzan
informatycznych nalezy przeprowadzi¢ stopniowo we wszystkich dzia-
tach przedsigbiorstwa wedtug wezesniej ustalonego planu. Udzial w jego
tworzeniu powinno mie¢ kierownictwo organizacji wraz ze specjalnie
powolanym do tego zespotem.
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5.2.1. Zarzadzanie relacjami z klientem - CRM
(Customer Relationship Management)

Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) oznacza strategie opartg na
prowadzeniu dialogu z klientami. Ma tu miejsce odejscie od transakcyj-
nego modelu prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, opartego w znacz-
nej mierze na liczbie i wartosci zawartych transakeji, w kierunku modelu
relacyjnego, ktorego podstawa jest tworzenie wiezi z odbiorcami débr
i ustug. Trwala relacja pomiedzy przedsiebiorstwem a jego klientami po-
winna przynosi¢ obu stronom korzysci.

Tabela 5.1. Wybrane definicje Customer Relationship Management

Podejscie
do definicji CRM

Reprezentanci

LGS L danego podejscia

CRM to strategia biznesowa organizacji J. Otto, K. Storbacka,
Biznesowe oparta na strategii, przywddztwie i kultu- J. Lahtinne, K. Kuped,
rze organizacyjne;j. M. Cie$lak-Grzegorczyk

N. Hill, J. Alexander,

J. Dyché, I. Gordon, I. Dem-
bifska-Cyran, J. Hotub-lwan,
J. Perenc, J. Brilman,

D. Konowrocka, M. Stanusch,
R.S. Swift, M. Zachara

CRM to strategia marketingowa okre-
$lajaca elementy segmentacji klientow
i powiazania klienta z organizacja w celu
dokonywania kolejnych transakcji, w tym
tzw. marketing relacji.

Strategia
marketingowa

CRM to narzedzie umozliwiajace okres-
lenie i zwiekszenie wartosci klientow,
System a takze narzedzie wyposazone w od-
informatyczny powiednie $rodki, za pomoca ktérych
motywuje sie najlepszych klientéw do
lojalnosci, czyli ponownych zakupéw.

C.K. Prahalad,
V. Ramaswamy, J. Dyche,
A. Pietara, M. Warwas

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Nogalski, Machel, 2009: 128.

W literaturze przedmiotu mozna napotkac trzy rézne podejscia do kon-
ceptualizacji terminu CRM: ujecie biznesowe, marketingowe oraz informa-
tyczne. Zgodnie z ujeciem biznesowym oznacza ono ,filozofi¢ i strategie
pozwalajacg firmom tworzy¢ dlugotrwate, korzystne dla obu stron relacje
z klientami, rezultatem ktdrych jest zwigkszona lojalno$¢ i wyzsze zyski”
(M. Cieslak-Grzegorczyk, za: Wrdéblewska, 2013: 232). Zgodnie z ujeciem
marketingowym CRM to ,strategia marketingowa polegajaca na identy-
fikowaniu, zjednywaniu i wyksztalcaniu lojalnosci w klientach przynosza-
cych najlepsze dochody, a w szczegdlnosci na gromadzeniu, przetwarzaniu
i upowszechnianiu informacji o kliencie we wszystkich komérkach organi-
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zacyjnych” (Brilman, za: Wroblewska, 2013: 232) lub ,,sposdb prowadzenia
biznesu, w ktérym nasz klient, jego oczekiwania i potrzeby sa w centrum
zainteresowania calej firmy, wszystkich jej pracownikéw” (Zachara, za:
Wréblewska, 2013: 232). Zgodnie z informatycznym podejsciem oznacza
ono ,infrastrukture umozliwiajaca okreslenie i zwigkszenie wartosci klien-
tow oraz odpowiednie §rodki, za ktérych pomoca motywuje sie najlepszych
klientéw do lojalnosci, czyli ponownych zakupéw. CRM to znacznie wigcej
niz zwykle zarzadzanie wiedzg o klientach i monitorowanie ich zachowan”
(Dyché, 2002: 28). CRM jest zatem ,,zbiorem aplikacji, zintegrowanych ze
soba, obstugujacych wszystkie kanaly dystrybucji, posiadajacych jedna,
wspdlng dla firmy baze danych informacji o klientach, produktach, ustu-
gach” (Warwas, za: Wréblewska, 2013: 233).

CRM mozna zdefiniowa¢ jako zarzadzanie relacjami z klientami. Nalezy
przy tym podkredli¢, iz zwiazek ten powinien by¢ dlugotrwaly, zindywiduali-
zowany, cechujacy si¢ lojalnoscig i przywiazaniem. Strategia zarzadzania rela-
cjami z klientem zmienia podejscie do prowadzenia organizacji i zdobywania
nowych odbiorcéw. Niesie ze sobg konieczno$¢ podejmowania dziatan ukie-
runkowanych na utrzymanie lojalnosci klientéw, co wiaze si¢ z koniecznoscia
zdobywania nowych informacji o nich (Deszczynski, 2007: 167).

Proces zarzadzania relacjami z klientem obrazuje schemat 5.3. Na
uwage zastuguje fakt, Zze pomiedzy wszystkimi obszarami funkcjonowa-
nia przedsigbiorstwa istnieje $cista kooperacja i spojnos¢. Podstawowym
komponentem zarzadzania strategia biznesowg CRM jest efektywne za-
rzadzanie kontaktami z klientem.

( Pozyskanie klienta J

( Zatrzymanie klienta j ( Sprzedaz j

( Zarzadzanie kontaktami J ( Zarzadzanie kontaktami J

( Serwis J ( Dziat obstugi klienta J

( Zarzadzanie kontaktami j

Schemat 5.3. Modelowy system CRM zorientowany na klienta

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Maciejewski, 2012: 102.
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Obstuga klienta obejmuje ,wszystkie czynnosci wigzace sprzedawce
lub producenta z jego klientami” (Kozlowski, Sikorski, 2009: 163-164).
Jest to proces ukierunkowany na zaspokojenie potrzeb odbiorcy po-
przez ,tworzenie wigzi z klientami i innymi uczestnikami gry rynkowej
w celu nawigzania dlugotrwatej, korzystnej dla obu stron wspotpracy”
(Christopher, Payne, Ballantyne, 1991). Systemy CRM jako idea, a zara-
zem realizacja biznesowego podejscia, w ktérego centrum stoi klient, s3
»zbiorem procesow i technologii stuzacych zarzadzaniu relacjami z po-
tencjalnymi i aktualnymi klientami oraz partnerami biznesowymi po-
przez marketing, sprzedaz i ustugi niezaleznie od kanatu komunikacji”
(Maciejewski, 2012: 99). Kompleksowe podejscie do zarzadzania relacja-
mi z klientem powinno skutkowa¢ optymalizacjg ich satysfakcji, a co za
tym idzie zwigkszeniem dochodéw i poprawa skutecznosci organizacji.
Wdrazanie systeméw CRM wiaze si¢ ze zmianami w filozofii organizacji,
jej strukturze organizacyjnej oraz przyjetych procedurach. Praktyczne
podejscie do zarzadzania relacjami z klientem wymaga uwzglednienia
trzech aspektow: systemowego podejscia do marketingu, budowy stra-
tegii kontaktu z odbiorcami oraz uwzglednienia narzedzi i aplikacji in-
formatycznych.

Systemowe podejscie do marketingu J
Y

Strategia kontaktu (relacji z klientem) ]
Y

Aplikacje i narzedzia informatyczne ]

Schemat 5.4. Etapy zatozen praktycznych CRM

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Maciejewski, 2012: 99.

Systemy informatyczne Customer Relationship Management powsta-
ty na skutek ewolucji programéw umozliwiajacych porzadkowanie infor-
magcji o kliencie oraz baz danych, zawierajg one ,,aplikacje informatyczne,
obejmujace swym zasiggiem metody, oprogramowanie i zwykle mozli-
wosci Internetu umozliwiajace, w sposéb uporzadkowany, tworzenie po-
zadanych relacji z klientem” (Kolemba, 2008: 312).
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Systemy CRM umozliwiajg indywidualne podejscie do klienta, sa
czgsécig jego logistycznej obslugi. Zalozeniem podstawowym jest tu
uwzglednienie podejscia traktujacego o tym, ze poziom obstugi odbior-
cow przeklada si¢ na wzrost zyskéw organizacji. CRM mozna podzieli¢
na kilka podzespoldéw, przy czym dwa najwazniejsze z nich to:

— CRM operacyjny - obejmuje wszystkie obszary, w ktérych zachodzi
relacja na linii przedsigbiorstwo-klient. Skfada si¢ z nastepujacych
funkcji biznesowych obejmujacych: obstuge klienta, zarzadzanie za-
mowieniami, wystawianie faktur, zarzadzanie marketingiem. Dzieki
temu systemowi firma ma dostep do danych o przeprowadzonych
transakcjach, sprzedazy, pracownikach, konkurencji, a takze wspiera
procesy telemarketingowe, zwigzane z funkcjonowanie w sieci czy
tez przesylaniem gotowych paczek. Podstawowym zadaniem CRM
operacyjnego jest zatem gromadzenie danych o klientach;

— CRM analityczny - zorientowany jest na analiz¢ zebranych danych
pochodzacych z systemoéw sprzedazy, zakupow i logistyki. Pozwala
bada¢ preferencje klientéw i ich zachowania, tendencje do ksztal-
towania si¢ poziomu sprzedazy, analizowa¢ najlepiej sprzedajace si¢
produkty i ustugi. CRM analityczny pozwala na oszacowanie ryzyka
oraz poziomu kosztéw, tak by maksymalizowa¢ zysk przedsigbior-
stwa (Buchwald, Guzewski, 2014: 245-247).

Poza dwoma wyzej wymienionymi systemami na uwage zasluguje
réwniez CRM komunikacyjny (interakcyjny), ktéry przez wielu przed-
stawicieli literatury przedmiotu traktowany jest jako sktadowa obszaru
operacyjnego. Obejmuje on relacje z klientami, a jego gtéwnym zada-
niem jest dopelnienie dwéch gtéwnych obszaréw oraz przeksztalcenie
krotkotrwatych kontaktéw z odbiorcami (bazujacych na transakcjach
kupna-sprzedazy) w dlugotrwate wigzi. Moze by¢ on réwniez okreslany
mianem ,,zintegrowanego systemu komunikacji i wspdtpracy pomiedzy
stuzbami sprzedazy, marketingu, przygotowania produktow, serwisu,
wspomagania klientéw, komunikacji z firmami-partnerami uczestnicza-
cymi w sprzedazy produktéw itd. ” (Hotub-Iwan, 2004: 367).

Systemy CRM pozwalaja na koordynacj¢ proceséw zachodzacych
w organizacji, w tym: sprzedazy, marketingu, serwisu, innych interakcji
z klientami. Wdrozenie systemow przynosi firmie szereg korzysci, do
ktérych mozna zaliczy¢:

- zwiekszenie satysfakeji klientow,
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- zwigkszenie przychoddéw ze sprzedazy,

— zmniejszenie czasu przeznaczonego naadministracyjng obstuge klientow,

- zwigkszenie efektywnosci dziatan posprzedazowych,

— zmniejszenie liczby reklamacji,

— poprawe efektywnosci dziatan promocyjnych,

- redukcje kosztow promocji,

- kontrole pracy dzialéw handlowych (ocene telemarketerow pod
wzgledem jakosci i efektow ich prac),

— skrécenie cyklu sprzedazy i jego automatyzacje,

- zwigkszenie wiedzy i bazy klientow,

- zebranie danych oraz informacji, a nastepnie ich analize,

- zwigkszenie profesjonalizmu obstugi klientéw (Buchwald, Guzew-
ski, 2014: 248).

Korzysci pojawiaja si¢ réwniez po stronie klientéw, ktérzy dzigki
wdrozeniu systemu CRM maja zapewniony dostep do informacji o pro-
mocjach oraz mozliwo$¢ komponowania wlasnej oferty (w tym na wy-
specjalizowane produkty i ustugi), lepsza komunikacj¢ ze sprzedawca
oraz wyzszy poziom obstugi.

Do podstawowych wad wprowadzenia systemu CRM w przedsiebior-
stwie nalezy zaliczy¢ koszt oraz stosunkowo dlugi okres jego wdrazania.
Koszty zwigzane sa tu z zakupem systemu oraz koniecznoscig przeprowadze-
nia szkolen z jego obstugi. Wyznacznikiem optacalnosci inwestycji w opro-
gramowanie CRM jest wskaznik zwrotu z inwestycji (ROI), ktoéry pozwala
oceni¢ nakfady inwestycyjne w stosunku do uzyskanych przychodow.

Efektywno$¢ wdrazania systemu CRM w przedsigbiorstwie uzalez-
niona jest od szeregu czynnikéw. Nalezy przede wszystkim ewidencjono-
wac wszystkie zdarzenia, ktére moga wptyna¢ na koncowy rezultat pod-
jetych dziatan. Pozyskiwanie nowych odbiorcéw débr i ustug w znacznej
mierze musi by¢ wsparte przez szeroko zakrojong akcje promocyjna.

Na etapie pozyskiwania nowych klientéw szczegolnie istotne jest posiada-
nie odpowiedniego asortymentu produktéw, odpowiedniej wiedzy i informa-
cji o potrzebach odbiorcéw. Skutecznos¢ determinowana jest poprzez odpo-
wiednie pogrupowanie oraz klasyfikacje klientéw i produktéw. Jako$¢ obstugi
z kolei uzalezniona jest od poprawnie przeprowadzonego procesu sprzedazy,
ktérego przebieg i monitorowanie moze odbywac si¢ z wykorzystaniem sys-
temu CRM (menedzerowie majg dostep do informacji pozwalajacych na
ocene¢ rozmow z klientami, identyfikacje klientéw oraz oceng handlowcow).
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Spojnosé personalizowanej komunikacji
we wszystkich kanatach elektronicznych )

Mozliwo$é sktadania zamdwien na
nietypowe produkty

N\ N\
[ Korzysci dla odbiorcy [ Korzysci dla przedsiebiorstwa
J
N\ N\
{ Promocje i bonusy 4[ Okre$lenie docelowej grupy klientéw
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Schemat 5.6. Korzysci dla odbiorcéw i przedsiebiorstwa z wdrozenia CRM

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf [dostep 21.06.2017].

Wzrost efektywnosci
dziatan promocyjnych

. ; Koncentracja
Rejestracja odzewu na wlagciwych
na dang akcje segmentach
promocyna rynkowych i klientach
Determinanty Zaoszczedzenie czasu
Wprowadzenie efektywnosci pracy pracownikéw
szczegbtowych informacji systemu CRM dziatu promocji poprzez

o kazdej akcji promocyjnej zautomatyzowanie

pewnych czynnosci

Badanie efektywnosci Kontrola budzetu
podejmowanych dziatan przeznaczonego
promocyjnych na promocje

Schemat 5.7. Determinanty efektywnosci systemu CRM

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Mizera, Pyptacz, 2014: 245.
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System zarzadzania relacjami z klientem dzigki specjalnie wbudowa-
nym w niego narzedziom pozwala nie tylko na pozyskiwanie klientow,
ale réowniez na utrzymywanie z nimi dlugotrwatych kontaktéw (CRM
podpowiada, jakie dzialania, w jakim czasie i w stosunku do ktérych od-
biorcéw powinny zosta¢ podjete) (Mizera, Pyplacz, 2014: 247).

5.2.2. Zarzadzanie relacjami z partnerami
biznesowymi - PRM (Partner Relationship
Management)

Partner Relationship Management jest ciekawym rozwigzaniem po-
zwalajacym na budowanie trwatej wiezi z partnerami biznesowymi.
Optymalizowanie rezultatow odbywa si¢ tu dzieki integracji proce-
sow, wykorzystaniu najlepszych praktyk oraz spelnieniu wymogéw
decydujacych o trwatosci relacji. Termin PRM jest biznesowym okre-
sleniem, stosowanym w metodologii i strategii zarzadzania relacjami
pomiedzy przedsigbiorstwem a jego partnerami. PRM (Partner Re-
lationship Management) to ,rozwiazania, ktére koncentrujg si¢ na
synchronizacji i lepszej koordynacji relacji z partnerami poprzez za-
pewnienie optymalnej struktury kanatu sprzedazy” (Mizera, Pyplacz,
2014: 245).

Systemy PRM zapewniaja organizacjom mozliwos¢ dostosowania
oraz usprawnienia procesow biznesowych we wszystkich kanatach dys-
trybucji (najnowsze rozwigzania oparte sa na ,chmurze”). Narzedzia te
wykorzystuje sie w zarzadzaniu sprzedaza, dystrybucja, systemem prowi-
zji, kampaniami marketingowymi. Posiadaja wbudowane funkcje wspie-
rajace tworzenie relacji pomiedzy sprzedawcami a ich biznesowymi part-
nerami.

System PRM jest nie tylko rozwigzaniem technologicznym, ale réow-
niez filozofia prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Obejmuje on:
rekrutacje i wdrozenie partnera biznesowego, rejestracje, system mo-
tywacyjny oraz zarzadzania nagrodami, wsparcie na rzecz rozwoju ryn-
ku, prowadzenie szkolen oraz wydawanie certyfikatow, wprowadzanie
wspolnych rozwigzan marketingowych, komunikacje i wsparcie dla part-
neréw biznesowych (www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-rela-
tionship-management-best-practices [dostep 21.06.2017]).
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Schemat 5.8. Partner Relationship Management

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.elixtra.com/elixtra_prm.html [dostep 21.06.2017].

Wdrazanie systemu PRM niesie ze soba konieczno$¢ standaryzacji

przedsigbiorstw nawigzujacych wspdtprace. Ciekawa klasyfikacje takich
organizacji zaproponowal LogicBay, ktéry opracowal Channel Sales Per-
formance Quadrant. Jest to narzedzie ulatwiajace adaptacje struktury
organizacyjnej oraz bazy technologicznej do wdrozenia systemu PRM.
Dzieli ono firmy na cztery grupy:

160

- Emerging growth (organizacje rozwijajace si¢) — male firmy oraz duze
organizacje otwierajace nowe oddzialy, w wiekszosci posiadajace mo-
del przychodéw i dostaw z jednym lub dwoma kluczowymi partnerami
biznesowymi. Podmioty te daza do przeprowadzenia rekrutacji nowych
posrednikow sprzedazy. Powinny koncentrowa¢ swoja dzialalnos¢ na
stworzeniu realnych i efektywnych planéw biznesowych i wdrazaniu
systemu wsparcia relacji z partnerami w priorytetowych procesach;
Scale - organizacje, ktore juz nawigzaly kooperacje z kilkoma strate-
gicznymi partnerami, ale caly czas daza do zwiekszenia sieci wspol-
pracy (partneréw handlowych). Organizacje podkreslaja konieczno$¢
wzmocnienia procesu rekrutacji partneréw oraz stworzenia bardziej
efektywnej relacji pomiedzy nimi (raportowanie i relacje ztozone, ko-
niecznos$¢ odpowiadania na potrzeby réznych partneréw) — wdroze-
nie systemu PRM na tym etapie jest kluczem do sukcesu;
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— Sub-optimized (zoptymalizowane) — organizacje, ktére dokona-
ly optymalizacji systemow relacji z partnerami, jednak uwazaja, ze
ich efekty nie sa widoczne i konieczne jest wprowadzenie zmian.
W praktyce wigze si¢ to z przeorientowaniem planéw biznesowych,
zbadaniem aktualnodci kanatéw sprzedazowych, okresleniem, czy
partnerzy spelniaja wymagane warunki. Wdrozenie systemu PRM
moze wigza¢ sie dla tych organizacji z koniecznodcia rezygnacji
z wczesniej stosowanych systemow;

- Continuos improvement (ciagle doskonalenie) — organizacje znaj-
dujace sie w tej ¢wiartce posiadajg wszystkich niezbednych partne-
réw biznesowych, wdrozenie systemu PRM ma za zadanie dalsze
udoskonalenie proceséw biznesowych, zwigkszenie ich wydajnosci
oraz wdrozenie bardziej kompleksowych rozwigzan (www.offers.
logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-
-practices [dostep 21.06.2017]).

Wysoka
A SCALE CONTINUOUS IMPROVEMENT
Sukces uzalezniony od Potrzeba uatrakcyjnienia
‘E pozyskiwania nowych oraz uzyskiwania przewag
E’ partneréw oraz rynkéw we wszystkich procesach
‘g zbytu biznesowych
Q.
R
_g‘ EMERGING GROWTH SUB-OPTIMIZED
S Wdrazanie programéw Dotychczas stosowane
E wspierajacych programy nie przynosza
pozyskiwanie nowych pozadanych rezultatéw
. partneréw handlowych
Niska
Brak . Wystarczajaca
partneréw "~ liczba partneréw

Liczba aktywnych partneréw

Schemat 5.9. Channel Sales Performance Quadrant

Zrédto: www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-management-best-practices [dostep 21.06.2017].

Plan wdrozenia systemu PRM powinien obejmowaé m.in. kryteria
wyboru partnera biznesowego, kluczowe wskazniki oceny efektywnosci
(KPI), narzedzia modelowania prognoz przychodow ze sprzedazy, stra-
tegie realizacji szkolen, wspdlne plany biznesowe partneréw, przewodnik
dla firm, z ktérymi organizacja wchodzi w dlugotrwale relacje, zasady
zaangazowania, strategie motywacyjne, systemy zarzadzania.
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Schemat 5.10. Gtéwne sktadowe wptywajace na efektywno$é PRM

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.offers.logicbay.com/whitepaper-partner-relationship-mana-
gement-best-practices [dostep 17.07.2017].

Informacja stanowi podstawe funkcjonowania systemu PRM. Wazna
jest rowniez kwestia integracji proceséw, zrédet dostepu do informacji,
odpowiednie relacje oraz wymiana danych pomiedzy wspolpracujacy-
mi przedsigbiorstwami, w tym o: lokalizacjach, planach biznesowych
partneréw, umowach partnerskich, hierarchii w organizacji, statusie po-
szczegdlnych pracownikéw. Sukces we wdrazaniu systeméw klasy PRM
uzalezniony jest rowniez od strategicznego podejscia do ich funkcjo-
nowania w biznesie, odpowiedniego podejscia do zarzadzania aplika-
cjami wewnetrznymi, zewnetrznymi oraz rozwigzaniami polaczonymi
z transferem danych i integracja systeméw funkcjonujacych w firmach.
W zwigzku z tym niezbedne jest okreslenie odpowiednich ram dla relacji
pomiedzy partnerami biznesowymi.

5.2.3. Planowanie zasobow przedsiebiorstwa - ERP
(Enterprise Resource Planning)
Systemy klasy ERP sg zaawansowanymi, zintegrowanymi systemami in-

formatycznymi wspomagajacymi zarzadzanie organizacja. Wspieraja one
funkcjonowanie wszystkich obszaréw przedsiebiorstwa, od produkgji,
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finansow, logistyki, po zasoby ludzkie. Ich zadaniem jest optymalizacja
wewnetrznych procesow, jak i tych zwigzanych z najblizszym otoczeniem
organizacji. Systemy tej klasy posiadaja wbudowane mechanizmy zarza-
dzania oparte na planowaniu i prognozowaniu. Podstawowg zaleta tych
systemow jest umozliwienie automatyzacji wymiany danych pomiedzy
powigzanymi podmiotami (Chwesiuk, 2011: 162).

Zintegrowany system informatyczny (ZSI) to system, w ktérym
»dane wprowadza si¢ do bazy systemu tylko raz [...] i od tej chwili staja
sie one dostgpne dla uzytkownikow wszystkich podsystemoéw”, ktérego
funkcjonowanie uzaleznione jest od ,,danych zorganizowanych w jed-
nej wspodlnej bazie danych, do ktérej dostep regulowany jest za pomoca
systemu hasel i praw dostgepu” (Januszewski, 2001: 59). Systemy ERP/
ERP II s3 szczegélnym rodzajem systemow zintegrowanych. Stano-
wig one kolejny etap ewolucji systeméw MRP (Material Requirements
Planning)/MRP II (Manufacture Resource Planning). Systemy MRP
(lata 60. XX w.) umozliwialy tworzenie planu zakupéw materialéw na
podstawie zapotrzebowania i harmonogramu produkcji, dostarczaty
informacji o strukturze wyrobow, a takze stanie zgromadzonych zapa-
sow. Systemy MRP II rozszerzyty mozliwosci o planowanie pozostatych
aktywow przedsigbiorstwa, w tym srodkéw trwalych czy zasobow ludz-
kich. MRP II jest to ,metodyka planowania zasobéw produkcyjnych
i analizy tych plandw, polegajaca na sprzezeniu zwrotnym pomiedzy
procesem planowania a procesem produkcji. Systemem MRP II bedzie
wiec taki zintegrowany system informatyczny, ktéry wspiera metodyke
MRP II, to znaczy umozliwia jej odzwierciedlenie informacyjne i ob-
stuge” (Lech, 2003: 12).

Systemy klasy ERP oparte sa na metodologii wykorzystywanej
w przypadku systeméw MRP II, posiadaja jednak wigkszy zakres moz-
liwosci. Nowymi komponentami s3 zarzadzanie plynnoscia, srodkami
pienieznymi, czy modul umozliwiajacy analize rentownosci inwestycji.
System informatyczny klasy ERP mozna opisa¢ jako ,zestaw zintegro-
wanych modutéw funkcjonalnych, optymalizujacych procesy biznesowe
zaréwno wewnetrzne, jak i zachodzace w najblizszym otoczeniu przed-
siebiorstwa” (Chwesiuk, 2011: 164). Enterprise Resource Planning obej-
muje swoim zasiggiem calg organizacje (Rutkowski, 2002: 165). Jego
podstawg jest podsystem zarzadzania finansami, ktdry rozszerzony jest
o metody zarzadzania kapitatem ludzkim oraz zarzadzania logistycznego.
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Na uwage zasluguje fakt wyodrebnienia w nim podsystemu marketin-
gu i sprzedazy, co bezposrednio zwiazane jest ze zmianami w podejsciu
do zarzadzania organizacja i wzrostem znaczenia jakosci obstugi klienta
(Lenart, 2008: 47).

Produkcja
Zakupy Zapasy
S EEEE—
Planowanie s
" Rachunkowos¢
produkgcji
- -
o —
Inzynieria Zasoby ludzkie
- -
Sprzedaz Dostawcy

Analityka

biznesowa

Schemat 5.11. Obszary funkcjonalne systemu ERP

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.effemeride.it/cloud-rendere-efficiente-il-controllo-di-gestio-
ne-delle-pmi-con-il-software-erp/ [dostep 22.06.2017].

Cztery gltéwne obszary funkcjonalne systeméw ERP to marketing
(obsluga kampanii marketingowych, monitorowanie konkurencji, seg-
mentacja rynku), zarzadzanie fancuchem dostaw (zaopatrzenie, trans-
port, produkeja), rachunkowos¢ i finanse (rachunkowo$¢, planowanie,
budzetowanie), zarzadzanie kapitalem ludzkim (zatrudnianie pracowni-
kow, szkolenia, system motywacyjny) (Lenart, 2008: 48).

Systemy ERP II wprowadzily istotne rozszerzenie funkcji dostep-
nych w ERP. Zgodnie z definicjg zaproponowang przez Gartner Group
s3 one ,strategia biznesowg i zbiorem specyficznych dla poszczegdlnych
branz aplikacji, ktore s3 wartosciowe dla klientéw i akcjonariuszy po-
przez umozliwienie i optymalizacj¢ operacji oraz proceséw finansowych
zar6wno wewnatrz firmy, jak i miedzy firmami partnerskimi”
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Schemat 5.12. Ewolucja systemdéw od ERP do ERP Il

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Stubski, Sobiesifiski, 2003: 16.

Systemy tej klasy wprowadzaja nastepujace modyfikacje: zapewniaja
otwartos¢ systemu dzigki potaczeniom internetowym, kooperacje z sys-
temami dostawcow, elektroniczng wymiane dokumentéw w lancuchu
dostaw, dokonuja klasyfikacji poszczegélnych rodzajow dzialalnosci
na domeny (produkcja dyskretna, produkcja procesowa, domena zaso-
bochltonna i domena ustugochtonna), wzbogacaja dotychczasowe funk-
cje dostepne w starszych wersjach systemu. Podstawowa réznica pomie-
dzy ERP i ERP II dotyczy otwarcia tych drugich na podmioty zewnetrzne
(dzigki wykorzystaniu technologii internetowej). Systemy klasy ERP wy-
wierajg istotny wplyw na styl zarzadzania organizacjg oraz sg nieodfacz-
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nym elementem jej struktury informacyjnej. Do najwazniejszych korzy-
$ci z ich wdrazania nalezy zaliczy¢:
— zwiekszenie zakresu i mozliwo$ci zwigzanych z wykorzystaniem in-
formacji,
— tworzenie nowego wizerunku firmy jako organizacji globalnej,
- eliminacje bledow i probleméw w poszczegolnych procesach,
- wprowadzenie pracy grupowej (pomagaja rozwigzywac oraz opty-
malizowa¢ niezgodnos$ci pomiedzy dzialami przedsigbiorstwa),
— szybszy obieg informacji,
— prace w czasie rzeczywistym (bezposrednie i biezace wprowadzanie
danych),
- nadanie strategii IT rangi biznesowej,
— wzrost wydajnosci produkeji (optymalizacja produkgji),
- orientacje na uzytkownika konicowego (Kale, 2001: 27-32).
Podstawowa wada jest koniecznos$¢ posiadania duzych $rodkéw fi-
nansowych na zakup, wdrozenie i aktualizowanie systemu. Niezbed-
ne jest rowniez posiadanie wykwalifikowanego personelu potrafigcego
w pelni efektywnie wykorzystywa¢ mozliwosci tkwigce w ERP II. Przy-
ktadem systemu tej klasy jest platforma dedykowana biznesowi elektro-
nicznemu okreslana jako mySAP.com, stanowigca rozwiniecie systemu
SAP R/3, ktérego obszarami funkcjonalnymi sg finanse, logistyka, zasoby
ludzkie i basis (narzedzia wspierajace administrowanie systemem, apli-
kacje i interfejsy komunikacyjne, oprogramowanie ufatwiajace dokony-
wanie czynno$ci biurowych) (Lech, 2003: 17).

5.2.4. Zarzadzanie tancuchem dostaw - SCM
(Supply Chain Management)

Zarzadzanie lancuchem dostaw jest stosunkowo nowg koncepcja, doty-
czaca logistyki i zarzadzania, ktdrej poczatki siggaja lat 80. XX w. (autorzy
koncepcji nawigzuja do dorobku naukowego z lat 50.). Lancuch dostaw
jest réznorodnie definiowany, moze oznacza¢ ,sie¢ organizacji zaan-
gazowanych, poprzez powigzania z dostawcami i odbiorcami, w rézne
procesy i dzialania, ktore tworza warto$¢ w postaci produktow i ustug
dostarczanych ostatecznym konsumentom” (Christopher, 1998: 14).
Podobne ujecie definicyjne przedstawia go jako ,,sie¢ zakladow i wyko-
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nawcow, ktdrzy dostarczajg surowce i komponenty, nastepnie przerabiajg
je w potprodukty i podzespoly, potem produkuja z nich wyréb finalny,
a nastepnie umozliwiaja ich konsumpcje przez konsumenta finalnego”
(Bagchi, 2000: 28). W fancuchu dostaw wyréznia si¢ cztery strumienie
przeplywow: informacji, przemieszczania dobr, pieniezny, transfer praw
wlasnosci od sprzedawcy do nabywcy.

Zarzadzanie lancuchem dostaw jest aplikacja laczaca producentow,
dystrybutoréw, dostawcow, sprzedawcéw w zorganizowang sie¢ produk-
cyjno-dystrybucyjng. Oznacza ono ,,zintegrowane zarzadzanie zoriento-
wane na procesy przeplywu dobr i informacji na przestrzeni fancucha od
zrodet surowcow do konsumenta ostatecznego, ktdrego celem jest tworze-
nie wartosci dla klienta poprzez zwigkszanie jakosci obstugi klienta i re-
dukcje kosztéw” (Carbonara, Giannoccaro, Pontrandolfo, 2000: 128). SCM
to ,zarzadzanie relacjami z dostawcami i klientami w gore i w dot tancu-
cha w celu dostarczenia najwyzszej wartosci dla klientéw i przy kosztach
nizszych z punktu widzenia facucha dostaw jako calosci” (Christopher,
za: Wascinski, 2014: 29). Jego mianem okresla si¢ ,,zarzadzanie przeptywa-
mi miedzy ogniwami w taicuchu dostaw w celu maksymalizacji globalnej
rentownosci tancucha dostaw” (Chopra, Meindl, za: Wascinski, 2014: 29).

Podstawowym celem Supply Chain Management jest optymalizacja
proceséw, tak by maksymalizowa¢ zyski organizacji, usprawni¢ przebieg
procesow dystrybucji, umozliwi¢ reakcje na zmiany zachodzace w oto-
czeniu, zwigkszy¢ szybkos¢ komunikacji. Niezbedna jest tu integracja,
ktdra stanowi podstawowy warunek koordynacji przeptywéw w sieci, po
to by zapewni¢ przeplyw w kazdej fazie tancucha dostaw. Zaleta SCM
jest uwzglednienie prognozowanego popytu, zdolnosci i mocy produk-
cyjnych, dostepnosci zrédet finansowania oraz planowanego zysku. Dwie
podstawowe skladowe systemu to:

- planowanie (SCP - Supply Chain Planning) - narzedzia umozliwia-
jace dostep do danych i informacji, a nastepnie pozwalajace na ich
analize w celu okres$lenia popytu na produkty oraz okreslenie na ich
podstawie planu produkeji,

- realizacja (SCE - Supply Chain Execution) - narze¢dzie wykorzystu-
jace dane z systemu planowania w celu okreslenia produkeji, ma-
gazynowania towaréw, transportu, montazu komponentéw, a takze
kompletacji wyrobéow (www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/
main105.html [dostep 23.06.2017]).
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W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele pogladow na kwestie
zwigzane z zarzadzaniem fancuchem dostaw. Znaczne réznice wystepuja
w odniesieniu do dziatan i typow relacji dotyczacych zarzadzania fancu-
chem dostaw. Biorac pod uwage wielo$¢ funkcji i zadan, jakie zarzadzanie
tancuchem dostaw powinno spetnia¢, mozna wyrézni¢ dwa podejécia:

- redukcjonistyczne - badacze opisujg wybrane funkeje tanicucha dostaw,

- holistyczne - wskazujace na szerszy kontekst zarzadzania tancu-
chem logistycznym, ktére wykracza poza tradycyjne rozumienie
logistyki i obejmuje réwniez rozwdj produktéw oraz ich komercjali-
zacje. Wymaga ono orientacji na procesy, niesie ze sobg koniecznos¢
integracji systemow oraz wigze si¢ z reorganizacjg przedsiebiorstwa
(Kot, Starosta-Patyk, Krzywda, 2009: 10-11).
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Schemat 5.13. Uproszczony algorytm SCM
Zrédto: www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/main105.html [dostep 23.06.2017].

Lancuch dostaw sktada si¢ z nastgpujacych czynnosci i procesow:
— wspolnego planowania, prognozowania, kontrolowania i sterowania
powiazanymi procesami,
- konfigurowania produktéw oraz sieci,
- projektowania produktéw i ustug przy wykorzystaniu wiedzy koope-
rantow,
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— tworzenia sieci produkcyjnej (wybdr miejsca produkeji oraz maga-
zynowania, zadan produkcyjnych),
- optymalizacji procesow w taiicuchu dostaw,
- identyfikacji produktu i lokalizacji partneréw,
- analizy efektywnosci proceséw biznesowych (Witkowski, 2010: 32).
Gléwnymi zadaniami zarzadzania tancuchem dostaw sa:
- minimalizacja kosztéw przeplywu produktow, towardéw, materiatéw
i informacji przy jednoczesnym zachowaniu wysokiego poziomu ja-
kosci obstugi klientow,
— skrdcenie czasu realizacji dostaw,
- optymalizacja poziomu zapaséw w tancuchu dostaw oraz poprawa ob-
stugi dostaw w poszczegolnych segmentach rynku (Witkowski, 2010: 31).
System SCM podnosi wydajnos¢ i elastyczno$¢, obniza koszty pro-
dukcji, magazynowania, usprawnia przeplywy materiatéw oraz informacji
oraz wiaze si¢ ze zwigkszeniem zadowolenia klientéw. Dostawcy maja za-
pewniong mozliwos$¢ oceny popytu, producenci moga planowa¢ wielkos¢
produkgji, firmy transportowe maja lepsza zdolnos¢ do koordynacji do-
staw towardw, a dystrybutorzy i klienci moga na biezaco $ledzi¢ realizacje
zamowien. System umozliwia globalne planowanie oraz symulacje w cza-
sie rzeczywistym, co pozwala na sprawniejsze reagowanie na pojawiajace
sie na rynku trendy i zmiany otoczenia. Wplywa réwniez na zwigkszenie
przejrzystosci fancucha dostaw na wszystkich jego poziomach.

5.2.5. Zarzadzanie wiedza - KM
(Knowledge Management)

Obszar zarzadzania wiedzg cieszy sie coraz wigkszym zainteresowaniem
badaczy oraz praktykow. Zwigzane jest to z rozwojem spoleczenstwa in-
formacyjnego, procesami globalizacji oraz wzrostem znaczenia czynnika
ludzkiego. Postep cywilizacyjny oraz zmiennos¢ otoczenia powoduja, ze nie
ma jednej uniwersalnej koncepcji zarzadzania wiedza w organizacji. Moze
by¢ ono rozumiane jako ,,0g6t proceséw umozliwiajacych tworzenie, upo-
wszechnianie i wykorzystywanie wiedzy do realizacji celéow organizacji”
(Murray, Myers, 1997). Jego mianem okrela si¢ réwniez ,,sprecyzowane
i systematyczne zarzadzanie kluczowa wiedza i zwiazanymi z nig proce-
sami tworzenia, gromadzenia, organizowania, rozpowszechniania, uzycia
i eksploatacji wiedzy w trakcie funkcjonowania organizacji’ (Skyrme, za:
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Mikula, Pietruszka-Ortyl, Potocki, 2002: 73). Na procesowy charakter zarza-

dzania wiedza wskazujg W.R. Bukovitz i R.L. Williams, ktorzy utozsamiajg je

z »,procesem, przy pomocy ktorego organizacja generuje bogactwo w opar-

ciu o swoje intelektualne lub oparte o wiedze aktywa organizacyjne” (Buko-

vitz, Williams, 1999: 2). Zarzadzanie wiedzg moze by¢ rozumiane jako:
»sztuka przetwarzania informacji i aktywéw intelektualnych w trwa-
ta warto$¢ dla klientéw i pracownikéw organizacji” (Pricewater-
house Coopers),

- ,system zaprojektowany, aby pomoéc przedsiebiorstwom w zdoby-
waniu, analizowaniu, wykorzystaniu wiedzy w celu podejmowania
szybszych, madrzejszych i lepszych decyzji, dzigki czemu moga one
osiaggnac przewage konkurencyjng” (Ernst & Young),

- ,systematyczna i zorganizowana proba wykorzystania wiedzy i uzy-
skania okreslonych efektéw rynkowych” (KPMG).

Dwie gléwne strategie zarzadzania wiedza w organizacji to:

- kodyfikacja (podejécie techniczne) — kladzie nacisk na technologie
informatyczne usprawniajace zdobywanie, przekazywanie wiedzy
i informacji (bazy danych),

— personalizacja (podejscie menedzerskie) - w jej centrum lezg za-
soby wiedzy poszczegdlnych pracownikéw przedsiebiorstwa (wiedza
spersonalizowana, sie¢ powigzan pomiedzy poszczegdlnymi pra-
cownikami). Zadaniem technologii teleinformatycznych jest wspar-
cie wymiany wiedzy pomiedzy pracownikami, odbiorcami i dostaw-
cami débr (Btaszczuk, Brdulak, Guzik, Pawluczuk, 2004: 25).

[ Koncepcja zarzadzania wiedza ]
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L zarzadzania wiedza 1 L Praktyki 1LTechnolog|e1 L Procesy wiedzy 1
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Schemat 5.14. Koncepcja zarzadzania wiedza

Zrédto: Krok, 2009: 188.
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Systemy efektywnego zarzadzania wiedza w przedsigbiorstwie

umozliwiaja:

udzielanie przedsigbiorstwom pomocy w zdobywaniu, analizie i wy-
korzystaniu wiedzy,

wykorzystanie wiedzy wlascicieli, menedzeréw oraz pracownikéw
organizacji do poprawienia efektywnosci proceséw biznesowych,
tworzenie zasobow wiedzy, do ktérej wszyscy cztonkowie firmy maja
dostep i moga z nich korzystac,

praktyczne wykorzystanie wiedzy,

identyfikacje obszaréw, w ktérych system jest mato skuteczny i wy-
maga racjonalizacji,

stworzenie plaszczyzny oraz klimatu do swobodnego przeptywu
wiedzy w organizacji,

rozwigzanie pojawiajacych si¢ probleméw oraz wdrozenie rozwigzan
optymalnych z punktu widzenia redukcji kosztéw i mozliwych do
osiggniecia rezultatow (Skrzypek, 2002: 35).

( Technologie w zarzadzaniu wiedza )
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Schemat 5.15. Technologie w zarzadzaniu wiedza

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Krok, 2009: 189.
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Zarzadzanie wiedzg w organizacji niesie ze sobg koniecznos¢ ciagtego
uczenia sie pracownikéw. Konieczne jest nie tylko zdobywanie wiedzy teo-
retycznej, ale rdwniez umiej¢tnos¢ jej praktycznej implementacji. Przed-
siebiorstwo, ktore zarzadza wiedza, czerpie z tego szereg korzysci, w tym:

- posiada zdolnos¢ do unikania btedow,

- dokonuje zmian w obszarze struktury organizacyjnej,

- optymalizuje procesy zachodzace w przedsiebiorstwie,

- posiada wiekszg zdolnos¢ dopasowania si¢ do zmian otoczenia,

- potrafi lepiej sprosta¢ oczekiwaniom klientow,

- maksymalizuje efekty przy jednoczesnym minimalizowaniu ponie-
sionych naktadow,

— podnosi swoja konkurencyjno$¢ dzigki elastycznemu podejsciu do
zmian zachodzacych na rynku (Penc, 2004: 11-12).

Odpowiednio skonfigurowany, przejrzysty oraz prosty w obstudze
system informatyczny pozwala na klasyfikacje technologii pod katem
procesow wiedzy, dla ktorych technologie stanowia wazne wsparcie.
Z punktu widzenia najbardziej zaawansowanych oraz najnowszych tech-
nologii, z perspektywy rynku oraz komercyjnoséci rozwigzan i aplika-
cji wspierajacych zarzadzanie wiedzg, mozna tu wyrézni¢ komponenty
i aplikacje (Saito, 2005: 3-4). Aplikacje wspierajace zarzadzanie wiedza
mozna podzieli¢ na dwie podgrupy:

- systemy zarzadzania wiedza: system zarzadzania dokumentami i ich
obiegiem, systemy wspomagajace pracownikéw, nauczania zdalnego
oraz pracy grupowej,

- aplikacje biznesowe: wspomagajace podejmowanie decyzji i zarza-
dzanie relacjami z klientami (Krok, 2009: 187-188).

5.2.6. Zarzadzanie przeptywem pracy - WM
(Workflow Management)

Systemy zarzadzania przeplywem pracy administrujg dokumentami oraz
procesami ich obiegu, przechowuja je i archiwizuja (Szyjewski, 2000: 27—
28). Ich rolg jest kontrola i automatyzacja procesow zarzadzania poprzez
integracje ze sSrodowiskami rozproszonego przetwarzania obiektowego (Ku-
rzok-Derda, 2001: 26). Ich mianem okresla si¢ ,,automatyzacje procesu biz-
nesowego, w calosci lub w czgéci, podczas ktorego dokumenty, informacje
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i zadania sg przenoszone od jednego uczestnika do innych dla wykonania
dzialania zgodnie ze zbiorem sformalizowanych zasad” (Martyniak, za: Nie-
wiadomska, 2014: 115). Inne definicje wskazuja, ze WM to ,,automatyzacja
procedur administracyjnych” (Ader, za: Niewiadomska, 2014: 115) lub ,,au-
tomatyzacja calosci lub czgéci procesu przedsigbiorstwa, w trakcie ktoérego
informacje cyrkuluja od jednej operacji do drugiej, to znaczy od jednego
uczestnika (lub grupy uczestnikéw) do innego, aby wykonac¢ dziafanie zgod-
nie z ogélem zasad zarzadzania” (Levan, za: Niewiadomska, 2014: 115).

Przeplywy pracy moga by¢ definiowane w szerszym i wezszym uje-
ciu. Zgodnie z pierwszym podej$ciem utozsamiane s3 one z przeptywem
informacji pomiedzy pracownikami, ktérzy odpowiadajg za ich przetwa-
rzanie. W wezszym ujeciu okreslaja sposob przeptywu dokumentéw po-
miedzy osobami zatrudnionymi w organizacji.

Zgodnie z definicja zaproponowang przez WorkFlow Management
Coalition, mianem systemdw zarzadzania przeptywami pracy okreslono
»automatyzacj¢ proceséw biznesowych, w catosci lub w czeéci, podczas
ktorej dokumenty, informacje lub zadania sa przekazywane od jednego
uczestnika do nastepnego, wedlug odpowiednich procedur zarzadczych”
(www.wfmc.org [dostep 25.06.2017]). Termin Workflow odnosi sie
przede wszystkim do oprogramowania wspierajacego prace grupowa. Ist-
nieje szereg narzedzi informatycznych umozliwiajacych tworzenie sieci
przeplywdéw pracy, graficzne projektowanie oraz programowanie syste-
mow obiegu informagji.

Systemy Workflow obejmujg nastepujace elementy sktadowe: ,,silnik
przepltywu pracy (workflow engine), narzedzia definiowania proceséw,
narzedzia administrowania i monitorowania, aplikacje klienckie prze-
plywu pracy, wywolywane aplikacje oraz inne ustugi przeptywu pracy”
(Niewiadomska, 2014: 117).

WorkFlow pozwala na okreslenie roli oséb uczestniczacych w prze-
twarzaniu dokumentéw oraz standw posrednich dokumentéw. Integruje
procesy oraz przyczynia si¢ do wzrostu szybkosci obiegu dokumentow.
Pozwala na dokumentowanie dziatan podejmowanych przez poszczegél-
nych pracownikéw, a takze umozliwia monitorowanie pracy oraz oce-
ne terminowosci realizacji zadan. Zapewnia wiekszy dostep do danych
firmowych oraz uporzadkowanie danych nieustrukturyzowanych w sys-
temach korporacyjnych (w tym plikéw multimedialnych) (Dziembala,
2006: 13).
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Schemat 5.16. Zarzadzanie przeptywami pracy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Niewiadomska, 2014: 117.

Zgodnie z kryterium technologii informatycznej mozna wyodrebnic¢
nastepujace rodzaje systeméw WE: produkcyjne (ang. production based
workflow system), oparte na wymianie komunikatéw (ang. messaging
based workflow system), wykorzystujace technologie¢ Web (ang. web ba-
sed workflow system), bazujace na zestawie aplikacji (ang. application
based workflow system) (Cwiklicki, 2006: 37-38).

Systemami podobnymi do Workflow s3: zarzadzanie procesami biz-
nesowymi (Business Proces Management), zarzadzanie zasobami cyfro-
wymi (Digital Asset Management), zarzadzanie obiegiem dokumentéw
(Document Data Management), zarzadzanie zasobami informacyjnymi
przedsigbiorstwa (Enterprise Content Management), zarzadzanie doku-
mentami przedsiebiorstwa (Enterprise Document Management), zarza-
dzanie trescig portali internetowych (Web Content Management), za-
rzadzanie danymi o projekcie (Project Data Management) (Dziembala,
2006: 4).
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5.2.7. Przetwarzanie analityczne - Bl
(Business Intelligence)

Systemy informatyczne klasy BI maja utatwia¢ podejmowanie strategicz-
nych decyzji. Business Intelligence (BI) jest ,,ukierunkowanym na uzyt-
kownika procesem zwigzanym ze zbieraniem, eksploracja, interpretacja
i analizg danych, ktérego celem jest doprowadzenie do usprawnienia
i zracjonalizowania procesu podejmowania decyzji [...] mozna go trak-
towa¢ jako kombinacje proceséw, narzedzi, technologii, ktérych glow-
nym zadaniem jest wspomaganie menedzeréw w podejmowaniu decyzji”
(Surma, za: Wyskwarski, 2012: 312). Podobne ujgcie zawiera definicja
wskazujaca, Ze jest on ,,rozwigzaniem zapewniajacym zestaw technolo-
gii oraz produktéw pozwalajacych, na podstawie danych pochodzacych
z réznych zrdédet, zbiera¢ i udostepnia¢ uzytkownikowi personalizowana
informacje dostosowang do specyficznych jego wymagan z uwzglednie-
niem konkretnych dziedzin dzialalnosci gospodarczej oraz wspomagaja-
cych podejmowanie strategicznych decyzji biznesowych” (Dudycz, 2004:
275). W literaturze przedmiotu systemy Business Intelligence sg rowniez
okreslane jako ,,zintegrowane srodowisko stuzace inteligentnemu facze-
niu réznych informacji, wielowymiarowej analizie oraz ich prezentacji
w wielu ukladach i perspektywach” (Olszak, 2003: 46-47). Inne ujgcie
wskazuje, ze sa one ,szeroka kategoria aplikacji i technologii zbierania,
gromadzenia, analizy i dostarczania danych” (Kisielnicki, 2008: 294).
Zadaniem systemow BI jest dostarczanie wlasciwych informacji odpo-

wiednim osobom, w przejrzystej formie i wlasciwym czasie. Narzedzia BI
(SAP Knowledge Management, mySAP Business Intelligence itd.) wspie-
raja procesy zdobywania wiedzy w réznych obszarach funkcjonowania or-
ganizacji: finansach, tancuchu dostaw, zarzadzaniu kadrami, jakoscig i re-
lacjami z klientami, procesami technologicznymi (Olszak, 2003: 46). Do
podstawowych korzysci z wdrozenia systemow BI nalezy zaliczy¢:

— zebranie w jednym miejscu wszystkich rzetelnych danych z réznych

obszaréw dzialania organizacji,
— lepszy dostep do danych pochodzacych z réznych zrodel, w tym
z otoczenia organizacji,

- poprawe efektywnosci zarzadzania,

— skrocenie czasu podejmowania decyzji,

— sprawne planowanie oraz mozliwo$¢ prognozowania,
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- szybkie reagowanie na zmiane sytuacji rynkowej,

- wykrywanie zagrozen i ryzyka w czasie rzeczywistym,

- biezace dokonywanie analizy finansowej oraz optymalizacj¢ podej-
mowanych dziatan finansowych,

- zmniejszenie liczby os6b niezbednych do przeprowadzania analiz,

- poprawe skutecznoéci podejmowanych decyzji (Dziembek, 2015:
52-53).

Baza dla architektury systemow tworzonych zgodnie z koncepcja Bu-
siness Intelligence sa hurtownie danych, narzedzia analityczne i techniki
prezentacyjne. Hurtownie danych sa zbiorem danych uporzadkowanych
tematycznie, pochodzacych z réznych zrddel, zintegrowanych, zawiera-
jacych wymiar czasowy. Analiza danych odbywa sie przy uzyciu réznych
metod, technik i narzedzi (np. narzedzia wielowymiarowej analizy OLAP
- OnLine Analytical Processing) (Wyskwarski, 2012: 3-4). W literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ szereg funkcjonalnych rozwigzan stanowia-
cych kompleksowe podejscie do architektury systeméw BI. Przykladem
moze by¢ tu zaawansowany system informacyjno-analityczny H. Dudycz
i M. Sierockiego (ZSIA). Stanowi on ,szerokie polaczenie technologii
i aplikacji umozliwiajacych zbieranie, lgczenie, gromadzenie, selekcje,
analize i czytelnag prezentacje, pochodzacej z réznych zrodel informacji
biznesowej na potrzeby konkretnych dziedzin dzialalno$ci gospodarczej
przedsiebiorstwa wedtug koncepcji BI” (Dudycz, 2014: 276).

Model warstwowy architektury funkcjonalnej zaawansowanych sys-
temo6w informacyjno-analitycznych zbiera dane pochodzace zar6wno ze
zrédet wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Sklada sie z czterech warstw:
integracji i skladowania, przetwarzania analitycznego (wykorzystujacego
podstawowe oraz zaawansowane narzedzia analityczne), udostgpniania
wynikéw (zaréwno na portalach internetowych, jak i za pomocy sieci
automatycznej dystrybucji) oraz administracji (zarzadzanie i czynnosci
administracyjne zwigzane z prowadzeniem bazy danych oraz OLAP).

Korzysci z zastosowania rozwiazan Business Intelligence uzaleznione
s3 od efektywnosci wdrazania systemu do organizacji oraz umiejetnosci
aplikacyjnego wykorzystania wiedzy. Systemy BI znajduja swoje zasto-
sowanie w roznych branzach (telekomunikacji, ustugach finansowych,
ubezpieczeniach, energetyce i budownictwie) i obszarach prowadzenia
biznesu (marketingu, sprzedazy, raportowaniu, finansach, kontrolingu
oraz logistyce) (Dziembek, 2015: 53).
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Schemat 5.17. Model warstwowy architektury funkcjonalnej zaawansowanych systemdw infor-
macyjno-analitycznych

Zrédto: Dudycz, Sierocki, 2003: 92.

5.2.8. Systemy handlu elektronicznego
- e-commerce

Systemy informatyczne handlu elektronicznego majg za zadanie prowa-
dzenie sprzedazy za posrednictwem Internetu. W tym celu wykorzystywa-
nych jest wiele technologii informatycznych, z ktérych najwazniejsze to:

- techniki zwigzane z Internetem: HTML, JAVA, XML, PHP, WAP,

- bazy danych: bazy proste (kartotekowe, hierarchiczne), ztozone (re-
lacyjne, obiektowe, relacyjno-obiektowe, strumieniowe, temporalne),

- jezyki programowania: Java, Perl, C++, PHP itd,,

- systemy/programy wspomagajace prowadzenie dziatalnosci, np. fi-
nansowe, ksiegowe, do zarzadzania trescia,

- systemy ochrony i dostgpu do danych,

- inZynieria oprogramowania polegajaca na zaawansowanym i pro-
fesjonalnym prowadzeniu projektéw przez wszystkie fazy oprogra-
mowania (www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/scb/index115.html
[dostep 26.06.2017]).
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Schemat 5.18. Architektura systemu informatycznego dla e-commerce

Zrédto: www.edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/tpb/sch/index116.html [dostep 01.08.2017].

Podstawowym celem systeméw informatycznych jest organizacja
i maksymalizacja relacji pomiedzy sprzedawca dobra a jego klientami.
Eksploatacja systemow informatycznych wspierajacych dzialalnos¢ go-
spodarczg niesie ze sobg konieczno$¢ zdefiniowania odpowiedniej in-
frastruktury, ktoéra tworza: typ sprzetu (komputery, serwery), typ sieci
wykorzystywanej do polaczenia sprzetu oraz rodzaj uzywanego oprogra-
mowania. Wyboér odpowiedniego rozwigzania technologicznego wyma-
ga oceny kompatybilnosci sprzetu i oprogramowania, oceny jego wplywu
na efektywnos¢ prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, analizy niezbed-
nych nakladéw na jego pozyskanie, wdrozenie i konserwacje, sprawdze-
nia uméw prawnych od dostawcéw oprogramowania.

5.3. Wybrane nowe rozwigzania
informatyczne dla e-biznesu

Rozwdj nowoczesnych rozwigzan informatycznych ma charakter
gwaltowny, charakteryzuje si¢ wysoka dynamika, duza czestotliwoscia
zmian i wprowadzaniem nowinek umozliwiajacych bardziej efektyw-
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ne prowadzenie dzialalnosci gospodarczej. Umiejetnos¢ dostosowania
sie przedsigbiorstwa do zmian, wdrazanie IT i zdolno$¢ jego wkom-
ponowania w strategie rozwoju organizacji jest jednym z czynnikéw
decydujacych o poziomie jej konkurencyjnosci. Ponizej opisano wy-
brane rozwigzania, ktére wplywaja na ksztalt i rozwdj wspotczesnego
biznesu.

5.3.1. Big Data

Termin Big Data okresla ,tendencj¢ do szukania, pobierania, groma-
dzenia i przetwarzania dostepnych danych. Jest to metoda legalnego
gromadzenia informacji z przeréznych zrdédel, a nast¢pnie ich analizo-
wania i wykorzystywania do wlasnych celéw” (www.poradnikprzedsie-
biorcy.pl/-czym-jest-big-data [dostep 10.10.2017]). Big Data to pojecie
»opisujace gwaltowny wzrost i dostepnos$¢ danych, zaréwno posiada-
jacych ustalong strukture, jak i nieustrukturyzowanych” (www.sas.
com/pl_pl/insights/big-data/what-is-big-data.html#modal2 [dostep
10.10.2017]).

Big Data dotyczy duzych i réznorodnych zbioréw danych, ktorych
przetwarzanie i analiza sg skomplikowane, ale wartosciowe z punktu wi-
dzenia zdobycia nowej wiedzy. Zgromadzone dane umozliwiajg sprecy-
zowanie potrzeb klientdw, a nastepnie zapewnienie im skutecznych roz-
wigzan (réwniez z punktu widzenia dostawcy wyrobow). Big Data jest
narzedziem umozliwiajgcym organizacjom lepsze poznanie wilasnego
otoczenia i uzyskanie dzieki temu zdolnosci do lepszego dostosowania
oferty do potrzeb klientéw. Konieczne jest przestrzeganie zasad etyki od
momentu pozyskiwania informacji, po ich gromadzenie i wykorzystanie
(ochrona danych osobowych).

Koncepcja zagadnien Big Data zostala przedstawiona na poczatku
XXI w. przez Douga Laneya, ktéry okreslit dane masowe jako trzy ,V”:

- Volume (ilo$¢) - przedsiebiorstwa pozyskuja dane z réznych zrédet,
w tym od innych organizacji, mediéw spotecznosciowych, sensorow
itd.;

— Velocity (szybko$¢) — dane powstaja, sa przetwarzane, dostarczane
i obstugiwane w okreslonym czasie (im szybciej, tym lepiej);

— Variety (r6znorodno$¢) - dane majg rozne formaty (numeryczne,
dokumentéw tekstowych, graficzne, video itd.).
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Nastepnie klasyfikacje trzy ,V” uzupelniono o Value (weryfikacje).
W polskiej wersji cztery ,V”, okreslanej jako cztery ,W”, prace nad dany-
mi powinny odbywac¢ si¢ w nastepujacych etapach:

— Wykorzystanie — wykorzystanie w pierwszej kolejnosci wewnetrz-
nych (wlasnych) zasobéw danych;

— Wnhnioskowanie - umiejetnos¢ stosowania odpowiednich technik
analitycznych, korzystanie z wiedzy ekspertow;

- Wzbogacanie — wzbogacanie wlasnych danych o informacje z ryn-
ku, uzywanie stownikéw oraz baz referencyjnych;

- Weryfikacja — weryfikacja hipotez oraz tworzenie wnioskéw doty-
czacych przysziosci (www.ekonomia.rp.pl [dostep 13.10.2017]).

U podstaw zastosowania Big Data lezy integracja minimum dwoéch
zbioréw danych w celu ich poréwnania i wykazania ewentualnych zalez-
nosci. W praktyce wiaze sie to z koniecznosciag uzywania zaawansowa-
nych algorytmoéw oraz nowoczesnego sprzetu i oprogramowania o duzej
sile obliczeniowej. Big Data znajduje swoje zastosowanie w kazdym sek-
torze rynku (jest wykorzystywana m.in. przez banki, sektor publiczny,
ochrone zdrowia, w handlu, produkcji). Zebranie danych, a nastepnie
ich ujednolicenie, zwigzane jest ze stworzeniem kreatywnego modelu
analitycznego, ktory odpowiednio zinterpretowany moze przystuzy¢ sie
organizacji do uzyskania przewagi konkurencyjnej (www.spidersweb.
pl/2014/05/big-data-2.html [dostep 11.10.2017]).

5.3.2. Przetwarzanie w chmurze (Cloud computing)

Chmura umozliwia dostarczenie szerokiej grupie odbiorcéw infrastruk-
tury zapewniajacej automatyczno$¢ i skalowalnos¢ zasobow (przestrzen
dyskowa, moc obliczeniowa). Odbiorca dokonuje optaty wylacznie za
wykorzystane zasoby. Zgodnie z National Institute of Standards and
Technology przetwarzanie w chmurze to ,,nowy model dostarczania
i korzystania z zasobow informatycznych, takich jak zasoby obliczeniowe
(serwerowe), magazynowanie danych, przepustowos¢ sieci, a nawet apli-
kacje. Model cechuje si¢ takimi funkcjami, jak samoobsluga na zadanie,
duza elastyczno$¢, taryfikacja uslug (pay-as-you-use), implementacja
puli zasobow i szeroki dostep do sieci”. Analitycy Gartnera okreslajg je
jako ,,styl obliczen, w ktérym dynamicznie skalowalne (zwykle zwirtuali-
zowane) zasoby s3 dostarczane jako ustuga za posrednictwem Internetu.
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Uzytkownik nie musi mie¢ wiedzy na temat tego, w jaki sposob ta ustu-
ga jest realizowana, nie musi tez zajmowac si¢ aspektami technicznymi
niezbednymi do jej dziatania” Przetwarzanie w chmurze to ,,model do-
starczania i prezentowania marketingowego ustug IT” (www.computer-
world.pl/news/Cloud-computing-czyliprzetwarzanie-w-chmurze-pod-
stawy-koncepcji,360198.html [dostep 14.10.2017]). Do podstawowych
zalozen przetwarzania w chmurze nalezy zaliczyc¢:

- korzystanie przez roznych klientéw ze wspélnej platformy technolo-
gicznej, w tym aplikacji (infrastruktura jest wspétdzielona);

- uslugi sg dostepne na zadanie w jednostkach zaleznych od ustugi
(jednostka moze by¢ np. uzytkownik lub ilos¢ przestanych danych);

- uslugi sg elastyczne (skalowane do potrzeb klientow);

- model oplat jest powigzany z uzywaniem ustugi (klient placi za kaz-
da uzyta jednostke);

— przetwarzanie w chmurze wiaze si¢ z wykorzystaniem prywatnych
(skierowanych do wszystkich uzytkownikéw Internetu) lub pu-
blicznych (ustuga oferowana okreslonym grupom klientéw) chmur.
Chmury mozna réwniez podzieli¢ na wewnetrzne (podgrupa chmur
prywatnych oferujacych ustugi wewnatrz jednej organizacji) oraz
zewnetrzne (publiczne lub prywatne, udostepniajg ustugi podmio-
tom zewnetrznym) (www.computerworld.pl/news/Cloud-compu-
ting-czyli-przetwarzanie-w-chmurze-podstawy-koncepcji,360198.
html [dostep 15.10.2017]).

Przetwarzanie w chmurze pozwala ograniczy¢ koszty (brak koniecz-
nosci utrzymywania serweréw), zapewnia wieksze bezpieczenstwo,
ochrone przed utratg danych oraz stabilnos¢ dzialania, mozliwo$¢ korzy-
stania z zasobéw w kazdym miejscu na $wiecie. Podstawowa wada ko-
rzystania z chmury jest brak fizycznej kontroli nad danymi, a sam brak
polaczenia z Internetem uniemozliwia korzystanie z zasobdow.

Ze wzgledu na rodzaj ustug oferowanych w chmurze mozna wyréznic:

- kolokacje (udostepnianie serwerowni) — zwalnia od koniecznosci
zarzadzania wlasnymi serwerami (ustugobiorca jest odpowiedzialny
za sprzet i aplikacje);

- IaaS (Infrastructure as a Service) — ustugodawca zapewnia infra-
strukture, odbiorca dostaje serwery oraz caty niezbedny sprzet. Wa-
riantem Jaa$ s3 serwery dedykowane (jednostki serwerowe o kon-
kretnej konfiguracji oraz z kompletnym wyposazeniem);
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— PaaS (Platform as a Service) — czyli platforma jako ustuga, w tym
przypadku ustugodawca oferuje wszystko to, co w modelu Iaa$ plus
system operacyjny i zarzadzanie nim;

— SaaS (Software as a Service) — okreslajac oprogramowanie jako
ustuge, jest to ,model udostepniania, ktéry pozwala uzytkowni-
kom subskrybowac¢ aplikacje i korzystac¢ z nich w chmurze” (Oracle).
Ustugodawca zapewnia sprzet, infrastrukture, oprogramowanie
systemowe. Ustuga jest tu oprogramowanie zapewniajace okreslong
i wymagang przez klienta funkcjonalnos¢. Przykladem sg tu sys-
temy poczty Gmail, Hotmail oraz programy, w tym Google Apps,
Office Web Apps;

— rozwiazania typu S+8 (czyli Software + Services) — oprocz chmury
zapewniona jest rdwniez mozliwo$¢ stworzona przez polaczenie mo-
delu SaaS$ z tradycyjnym sposobem uzycia aplikacji (termin zapro-
ponowany przez Microsoft). Przykladem moze by¢ Microsoft Office
2010 oraz pakiet dziatajacych w chmurze aplikacji webowych Office
Web Apps lub pakiet Microsoft Business Productivity Online Servi-
ces (BPOS) (www.pclab.pl/art44389-7.html [dostep 17.10.2017]).

5.3.3. Internet rzeczy (Internet przedmiotow)
(Internet of Things)

Internet rzeczy odnosi si¢ do dynamicznego poszerzenia zastoso-
wan sieci, co zwigzane jest nie tylko z komunikacja miedzy ludzmi, ale
réwniez miedzy urzadzeniami (htwww.hbrp.pl/b/jak-internet-rzeczy-
-wplywa-na-nasza-rzeczywistosc/b8nnarhx [dostep 15.10.2017]). Kon-
cepcja ,Internet of Things” stworzona zostala przez Kevina Ashtona
w 1999 r. i odnosita si¢ do opisania systemu (www.iab.org.pl/wp-con-
tent/uploads/2015/09/Raport-Internet-Rzeczy-w-Polsce.pdf [dostep
17.10.2017]). Rozwéj koncepcji przypada na lata 2008 i 2009, wéwczas
liczba urzadzen podlaczonych do sieci przekroczyla liczbe mieszkancow
Ziemi. Obecnie coraz czgsciej koncepcje te okresla sie mianem ,, Interne-
tu Wszechrzeczy” (Internet of Everything), w takim podejsciu system jest
tworzony przez przedmioty, procesy, dane, ludzi, zwierzeta oraz zjawiska
atmosferyczne (mozna je potraktowac jako zmienne). Internet rzeczy to
»ekosystem, w ktorym przedmioty moga komunikowac¢ si¢ miedzy soba,
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za posrednictwem czlowieka lub bez jego udziatu” Wymiana informacji
uzalezniona jest od:

— posiadania specjalnego urzadzenia wyposazonego w sensor, ktory
potrafi odczyta¢ informacje i przekazac je dalej (role nadajnika moze
spelnia¢ smartfon, czujniki drgan czy temperatury);

- posiadania urzadzenia potrafigcego odebra¢ sygnal, przetworzy¢
go i wykona¢ okreslong reakcje (np. smartfon, tablet, ktéry wykona
okreslone dzialanie, np. rozwiniecie rolet, wlaczenie ogrzewania);

- $rodek komunikacji, sposob przesytania danych, np. WiFi, Bluetooth
(Kolenda, 2015: 8).

Internet rzeczy jest ustuga wykonywang za posrednictwem sieci, do ktd-
rej uzytkownicy maja dostep dzigki réznego rodzaju urzadzeniom. Istota In-
ternetu rzeczy zwigzana jest z potencjalem urzadzen, a zatem gromadzonymi
przez nie i wysytanymi danymi (smart-przedmiotami), ktérych funkcjono-
wanie ma prowadzi¢ do usprawnienia zycia uzytkownikéw. Dane genero-
wane przez smart-przedmioty (smart-urzadzenia) s przykladem Big Data
innym niz w tradycyjnym Internecie. Wymagaja zastosowania specjalnych
narzedzi oraz stworzenia nowych strategii biznesowych. Obecnie ma miejsce
zwrot biznesu w kierunku zintegrowanych platform Big Data dzialajacych
w chmurze obliczeniowej (fonetyzacja danych z Internetu rzeczy) (www.for-
bes.pl/technologie/czym-jest-internet-rzeczy/egcvmr0 [dostep 17.10.2017]).

5.3.4. Automatyzacja procesow biznesowych

Automatyzacja procesow biznesowych jest nieodzownym elementem
rozwoju przedsigbiorstwa. Podstawowym jej celem jest zapewnienie naj-
wyzszej efektywnosci, elastycznosci oraz optymalnego wykorzystania
zasobow przedsiebiorstwa. Zarzadzanie oparte na modelu procesowym
niesie ze sobg koniecznos$¢ zdefiniowania nastepujacych po sobie czyn-
nosci, ich mierzenia oraz kontroli, a takze przedstawienia ich pracowni-
kom. Korzysciami z automatyzacji proceséw biznesowych sa:

— skrdcenie czasu przebiegu procesow,

— szybsze wprowadzenie na rynek nowych produktéw i dostarczenie

uslug,
— poprawa efektywnosci biznesowej,
- zwigkszenie elastycznosci prowadzonej dziatalnosci,
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- zwigkszenie przychodéw,

— poprawa realizacji potrzeb biznesu przez dzial (IT www.sygnity.pl/
nasza-oferta/zagadnienia-biznesowe/automatyzacja-procesow-biz-
nesowych/3753 [dostep 18.10.2017]).

Proces automatyzacji umozliwia przede wszystkim graficzne modelo-
wanie procesow, zapewnia zestaw narzedzi do projektowania i modyfiko-
wania procesow, kontrole czasu i realizacji zadan, wykorzystanie jednego
narzedzia do obstugi proceséw, sledzenie wskaznikow efektywnosci, two-
rzenie raportow.

Ciekawym rozwigzaniem umozliwiajacym czesciowa lub catkowi-
ta automatyzacje procesow jest system Business Process Management
(BPM). Automatyczne procesy BPM moga by¢ oparte na danych z rapor-
tow Bussines Intelligence (procesy BPMN s3 wowczas $ciezkami poste-
powania uzaleznionymi od danych i/lub prognoz, umozliwiajg wystanie
informacji odno$nie do konkretnej sytuacji rynkowej do menedzeréw).
Systemy BPM umozliwiajg automatyzacje procesoéw sprzedazy, logistycz-
nych oraz finansowych.

5.3.5. Technologie i narzedzia mobilne

Urzadzenia mobilne (smartfony, tablety) zyskuja na popularnosci wéréd
uzytkownikéw, rosnie liczba dostepnych na nie ustug, do ktérych nale-
zy zaliczy¢ zakupy, aplikacje, platnosci. W 2016 r. liczba wyswietlanych
stron na urzadzeniach mobilnych przewyzszyla po raz pierwszy liczbe
wyswietlen za pomoca komputeréw stacjonarnych i laptopow. W ostat-
nich latach preznie rozwijaja si¢ BLIK oraz system Android Pay, ktore
umozliwiaja dokonywanie platno$ci za pomoca urzadzen mobilnych.

Mobilne rozwigzania upraszczajg i usprawniaja wykonywane przez
uzytkownikow zadania. Najnowsze trendy odnosnie do wykorzystania
technologii mobilnej dotycza:

- wirtualnej rzeczywisto$ci (VR) - potencjal wykorzystywany jest
w grach, edukacji, medycynie, ustugach;

— sensorow i czujnikéw - rewolucja w sprzecie elektronicznym spo-
woduje zwiekszenie doznan dzigki wykorzystaniu nowoczesnych
czujnikéw, np. smartwatch wyposazony w pulsometr, czujniki Vive
Tracker (wzmacniaja wirtualne doznania, moga by¢ wykorzystywa-
ne w grach);
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— wirtualnych asystentow - przyktadem moga by¢ smartfony uczace
sie zwyczajow uzytkownikow, potrafigce wykonywac polecenia glo-
sowe, analizowa¢ wiadomosci czy automatyzowac czynnosci;

- transakcji mobilnych - aplikacje typu SkyCash umozliwiajace doko-
nywanie platnosci za pomocg smartfonéw czy smartwatchy;

- Internetu rzeczy i mobilnych samochodéw - autonomiczne samo-
chody opieraja swoje funkcjonowanie na radarach, kamerach, lase-
rach skanujacych otoczenie pojazdu i komputerach podejmujacych
decyzje (www.mediarun.com/pl/trendy/trendy-technologii-mobil-
nej-2017.html [dostep 19.10.2017]).

5.4. Studia przypadkow

5.4.1. Empik.com - zarzadzanie relacjami
z klientem

Empik (Elektronika Muzyka Prasa i Ksigzki) utworzony zostat w 1991 r.
Obecnie jest to najwieksza sie¢ dystrybucji dobr kultury, w tym ksigzek,
czasopism, wydawnictw muzycznych, filméw, gier, programoéw, akceso-
riow komputerowych, artykuléw papierniczych, podrézniczych, zaba-
wek, przyboréw fitness i spa, a takze biletow na wydarzenia sportowe
i kulturalne. Marka pozostaje spadkobiercg Klubéw Miedzynarodowej
Prasy i Ksigzki, ktore wzbogacaly kulturalny krajobraz Polski od 1948 r.
Sie¢ obejmuje ponad 200 salonéw i jest swoistym przewodnikiem po tym,
co w kulturze i rozrywce godne zauwazenia, zobaczenia czy przeczytania.

Waznym elementem strategii rozwoju sieci jest funkcjonowanie in-
ternetowego sklepu Empik.com. Bogata oferta ukierunkowana na za-
pewnianie zabawy, rozrywki oraz wzbogacanie wiedzy i poszerzanie
horyzontéw myslowych powoduje, ze jest ona skierowana do szerokiej
grupy klientéw, w réznym wieku, o réznych zainteresowaniach. Pro-
pozycje Empiku dotyczg zaréwno wydawnictw popularnonaukowych,
masowych, bestsellerow, ale réwniez produktow niszowych i elitarnych.
Empik realizuje strategie omnichannel (wszechkanalowos$¢, gdzie: omni
- wszystko, channel - kierunek), dazy réwniez do dalszej integracji kana-
téw sprzedazy stacjonarnej z kanatami online. Kluczem do sukcesu jest
tu nastawienie na interakcje z konsumentem za pomocg zintegrowanych
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ze sobg, prezentujacych wysoka jakos$¢ kanalow. Empik wykorzystuje za-
réwno strone WWW, sie¢ sklepdw stacjonarnych, sklep internetowy oraz
media spoleczno$ciowe, w tym konto na Facebooku, Twitterze, Instagra-
mie, Google Plus, Pinterest. Posiada réwniez call center, ktore jest dostep-
ne dla klientéw 7 dni w tygodniu przez 24 godziny na dob¢. Dodatkowa
ustuga jest karta ,,mo6j Empik’, ktéra umozliwia powitalny rabat, korzy-
stanie ze znizek, bycie na biezaco z najnowszymi propozycjami, tworze-
nie wlasnych wirtualnych bibliotek i dzielenie si¢ nimi ze znajomymi
w Internecie. Aplikacja zapamietuje réwniez zakupy klientow, dlatego tez
nie ma koniecznos$ci przechowywania papierowych paragonéw (termin
zwrotu 30 dni). Empik w celu budowania pozytywnych relacji z klienta-
mi uruchomit réwniez ustuge Click & Collect (zaméw online i odbierz
w salonie), ktéra umozliwia calodniowg rezerwacje oraz gwarancje ceny.
Klienci moga odebra¢ zamdéwione towary w salonie (wéwczas dostawa
jest darmowa) lub tez za posrednictwem firmy kurierskiej (Poczty Pol-
skiej, przesytki kurierskiej DHL lub UPS oraz paczkomatéw Inpost).
Empik przyjmuje rézne formy platnoséci — gotéwke, przelewy bankowe,
karty platnicze PayPal, karty prezentowe oraz eKarty prezentowe empik.
com. Empik posiada mozliwos¢ wywotywania zdje¢ (empikfoto.pl). Jest
on réowniez partnerem serwisu Opineo.pl. Opinie zamieszczane w tym
serwisie stanowia podstawowy wyznacznik w strategii rozwoju sklepu,
dla ktérego opinie o marce oraz oczekiwaniach klientéw maja stuzy¢ po-
prawie jakosci obstugi.

5.4.2. Frisco.pl - dostawy na klikniecie

Frisco.pl to supermarkety-delikatesy internetowe, ich wyrdznikiem jest
brak posiadania placowki detalicznej. Szeroki asortyment (ponad 12 tys.
produktéow) obejmuje produkty swieze (ryby, owoce i warzywa, wedliny,
mieso, nabial), ktére pochodza od wyspecjalizowanych dostawcow, arty-
kuly z segmentu Bio, Eko, produkty organiczne, dania kuchni §wiata, pro-
dukty z kategorii premium i super premium. Podstawowym kryterium
decydujacym o jakosci obstugi klientow jest kompletnos¢ dostaw (jezeli
przesytka nie jest kompletna, klient ma prawo do rabatu w przypadku
nastepnych zakupdow). Sklep internetowy posiada odpowiednie, specjali-
styczne magazyny oraz $rodki transportu wyposazone w chtodnie. Gwa-
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rantuje klientom mozliwos$¢ okreslenia godziny dostarczenia towarow.
Sklep nie tworzy zapaséw magazynowych w przypadku $wiezych towa-
réw, stad tez konieczno$¢ wspoétpracy z zaufanymi dostawcami, ktorzy
dostaja zbiorcze zaméwienia z kilkugodzinnym wyprzedzeniem. Kom-
pletowanie przesylek odbywa si¢ w godzinach nocnych, towary pakowa-
ne sa w specjalne torby, a nastepnie przektadane do skrzynek zwrotnych,
ktorych zadaniem jest dostarczenie klientom niezniszczonych towardw,
co powoduje zmniejszenie odsetka reklamacji. Firma bazuje na produ-
centach, multi-dystrybutorach oraz hurtowniach polozonych w poblizu
Warszawy (www.log24.pl/artykuly/internetowe-delikatesy,1426 [dostep
25.07.2017]).

5.4.3. eSKY.pl na skrzydtach systemu ERP Microsoft

eSKY.pl posiada ponaddziesigcioletnie doswiadczenie w organizacji po-
drozy, obecnie ma jeden z najlepszych rebrandingéw turystycznych i in-
ternetowych. Strona internetowa cieszy si¢ duzym powodzeniem wsréd
klientéw. Firma umozliwia korzystanie z ponad 856 tys. hoteli na calym
$wiecie, 651 linii lotniczych, oferuje 15% znizki na wynajem samocho-
dow. Cieszy si¢ ogromnym zaufaniem wsérdd klientéw i zapewnia dostep
do serwisu z mobilnych urzadzen.

Dynamiczny rozwdj firmy spowodowal konieczno$¢ dostosowania si¢
do zmieniajgcych si¢ warunkéw rynkowych i wdrozenie systemu klasy
ERP. Kluczem do wyboru konkretnego dostawcy okazala si¢ koniecz-
no$¢ poszukiwania przez internetowe biuro podroézy elastycznego oraz
fatwego w integracji rozwigzania dopasowanego do jego potrzeb. Jedno-
cze$nie podkreslono, ze wzgledu na globalng skale dziatalnosci, koniecz-
no$¢ stabilnosci oraz wysokiego poziomu funkcjonalnosci w obszarze
ksiegowosci i finanséw. Zdecydowano si¢ na wybranie rozwigzania Mi-
crosoft Dynamics NAV 2013, ktére mialo integrowac obszary sprzedazy,
zakupow, ksiegowosci, administracji oraz srodkéw trwatych. Partnerem
wdrozeniowym zostala firma JCommerce specjalizujaca si¢ we wdraza-
niu aplikacji biznesowych. Celem bylo uporzadkowanie, ujednolicenie,
a zarazem uproszczenie proceséw biznesowych poprzez ich standaryza-
cje i parametryzacje. Rownie wazna byla integracja systemu sprzedazo-
wego i obiegu dokumentéw z rozwigzaniem Dynamics NAV.
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Rysunek 5.1. Strona startowa Microsoft Dynamics NAV 2013

Zrédto: www.erpsoftwareblog.com/wp-content/uploads/NAV-2013-Visual-and-Usage-Improvements1.jpg
[dostep 12.01.2018].

Wdrozenie systemu okazalo sie sukcesem dla lidera w dziedzinie sprze-
dazy internetowej biletow lotniczych w Polsce, umozliwito automatyzacje
i usprawnienie proceséw biznesowych. System przyczynit sie do wzrostu
wydajnosci pracy konsultantéw oraz do umocnienia pozycji rynkowe;.
Microsoft Dynamics NAV 2013 umozliwil wprowadzenie wspdlnych glo-
balnych rozwiazan dla eSKY.pl oraz zagranicznych oddzialéw organizacji
umozliwiajacych nie tylko konsolidacje, ale réwniez przygotowanie spra-
wozdan z tego procesu. Firma wdrazajaca system przygotowata dodatkowo
interfejsy integracji z systemami zewnetrznymi oraz modyfikacje w zakre-
sie dalszego rozbudowania systemu i adaptacji do zmieniajacych sie po-
trzeb rozwijajacej sie firmy (www.erp-view.pl/erp/esky_pl_na_skrzydlach_
systemu_erp_microsoft.html [dostep 27.07.2017]).

5.4.4. Wdrozenie systemu Asseco Softlab ERP
w Agito S.A.

Agito S.A. jest internetowym sklepem elektronicznym, zalozonym
w 2002 r. Bogata oferta sklepu obejmuje sprzet RTV i AGD, komputery
stacjonarne, laptopy, akcesoria i oprogramowanie komputerowe, tele-
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fony, aparaty i akcesoria fotograficzne. Dynamiczny rozwdj sklepu, ko-
nieczno$¢ sprostania otoczeniu rynkowemu, poszerzanie oferowanego
asortymentu oraz debiut na Gieldzie Papieréw Wartosciowych w War-
szawie wymagaly usprawnienia proceséw zakupu i sprzedazy towaréw.
Spoltka dokonujac wyboru dostepnych na rynku systeméw informa-
tycznych klasy ERP, kierowala si¢ nastepujacymi wymaganiami: elastycz-
noscia systemu, mozliwoscia jego rozbudowy lub konsolidacji wybranych
moduldw, ergonomig pracy. Niezbednym warunkiem bylo zwigkszenie
efektywnosci zarzadzania fancuchem dostaw, optymalizacja zarzadzania
pracg magazynu zapewniajaca konwersje informacji ze sklepem interne-
towym, generowanie raportdw i zamawianie towardw just-in-time.
Zdecydowano si¢ na system marki Asseco Softlab firmy Asseco Busi-
ness Solutions. Obligatoryjna przy zastepowaniu starego systemu ERP byfa
koniecznos¢ realizacji dotychczas ztozonych zaméwien. Kluczowe stato si¢
wprowadzenie jak najwiekszej automatyzacji procesu realizacji zamoéwie-
nia. Pierwszy etap wdrozenia zakonczyt sie na poczatku 2008 r., objat on
aplikacje do realizacji zamoéwien, zarzadzania magazynem i dokonywania
zakupow. Dalsze prace zwigzane byly z implementacja modutéw finan-
sowo-ksiegowego, logistyczno-sprzedazowego, obstugi zgloszen serwiso-
wych, obstugi Help Desk (integracja wszystkich kanaléw i przekazanie ich
do jednego systemu) i aktualizatoréw cenowych (wczytywanie cennikéw
zakupowych od dostawcdw, analiza ceny oraz proponowane jej zmiany).

Rysunek 5.2. Zakres funkcjonalny Asseco Softlab ERP
Zrédto: www.assecobs.pl/pl/rozwiazania/erp/asseco-softlab-erp [dostep 12.01.2018].
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Obecnie system ERP od firmy Asseco znajduje si¢ w Agito S.A. w fazie
stabilizacji. Srodowisko informatyczne obejmuje front office (sklep inter-
netowy) oraz back office (gromadzenie, archiwizacja danych uzytkow-
nikéw). Dalsze prace zwigzane s z uruchomieniem nowych kanatéw
platnosci, wymiang informacji z dostawcami przy pomocy EDI oraz roz-
liczeniem pracy product managerdw.

System umozliwil wprowadzenie elektronicznej wymiany danych,
automatyzacje¢ przetwarzania informacji. Dzigki niemu mozliwe stato
sie tworzenie dokladniejszych prognoz, poprzez uwzglednienie sezo-
nowosci i zmiennosci produkgeji. System jest skalowalny, pozwala na
elastyczne zarzadzanie nim, a z punktu widzenia klientéw wazne jest
skrocenie czasu realizacji zamoéwien oraz obstugi reklamacji, zapew-
nienie informacji o dostgpnosci towaréw. Dla Agito S.A. wazne jest,
ze zwigksza on liczbe obstugiwanych zamoéwien oraz ilos¢ sprzedawa-
nego asortymentu, optymalizuje zarzadzanie personelem oraz uspraw-
nia polityke cenowa (www.assecobs.pl/pl/o-firmie/referencje/case-stu-
dies/C,6 [dostep 31.07.2017]).

5.4.5. Comarch Business Intelligence
w DNB Nord Polska S.A.

Wdrozenie systemu Business Intelligence w DNB Nord Polska S.A. zwia-
zane bylo z uruchomieniem bankowosci internetowej i zbudowaniem
specjalistycznego banku korporacyjnego. Wybér padt na platforme Mi-
crosoft SQL Server 2005 i rozwigzanie BI firmy Comarch obejmujace
budzetowanie, kontroling i raportowanie. Platforma Comarch Business
Intelligence umozliwia dostep do spoéjnych danych wtascicielom banku,
zarzadowi, ksiegowym, analitykom finansowym i ryzyka oraz menedze-
rom produktow.

Dane pochodzg z jednego zrédla i sa dostosowane do poszczegélnych
kategorii odbiorcow, ktérzy maja dostep do trzech rodzajow danych:
faktycznych, faktycznych na tle planu/budzetu oraz prognostycznych.
Platforma miafa by¢ wdrozona w ciagu szesciu miesiecy. Najwiecej czasu
zajeto samo definiowanie wymagan. Wdrazanie nowego rozwigzania in-
formatycznego rozpoczeto w sierpniu 2006 r., natomiast wlasciwe prace
programistyczne rozpoczeto w pazdzierniku. Niezbedne bylo innowacyj-
ne podejscie do mechanizméw dostepnych w platformie BI. Podstawo-
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wym celem bylo przeniesienie ksiegi gléwnej oraz bankowych systemow
transakcyjnych do hurtowni danych. Po ujednoliceniu i przeksztalceniu
informacje mialy trafi¢ do dziedzinowych, wydzielonych modeli danych.
Kazda operacja w hurtowni danych opatrywana jest kodem produktu,
kodami ksiegowymi i ryzyka. Odpowiednie tabele pozwalaja na ela-
styczne interpretowanie wiadomosci juz od momentu ich przeniesienia
do wielowymiarowych struktur. Wielowymiarowe dane pozwalaja na
okreslenie, czy posiadaja one trend czy s3 wynikiem anomalii. Ponadto
sa one bardziej szczegétowe, np. menedzerowie i wlasciciele banku maja
zapewniony dostep do informacji odnosnie do udzielonych kredytéw
obrotowych, z podzialem na ich rodzaje, typy, rodzaje ryzyka i terminy
zapadalno$ci. Comarch BI oraz SQL Server 2005 pozwalaja na dokony-
wanie analiz budzetowych jako elementu procesu kontrolingowego. Bank
wprowadzil wlasny elastyczny stownik produktow.

Rysunek 5.3. Business Intelligence w systemach Comarch ERP Altum, Comarch ERP XL, Co-
march ERP Optima

Zrédto:www.comarch.pl/erp/business-intelligence-comarch-erp/bi-dla-systemow-comarch-erp/[dostep12.01.2018].

Odpowiednie zaprojektowanie procesu generowania oraz interpreto-
wania informacji zarzadczej umozliwilo efektywne zarzadzanie sprzedaza
oraz dynamiczne podejscie do sterowania alokacja kosztéw. Podstawowymi
korzy$ciami z wdrozenia systemu Comarch BI jest raportowanie na bazie
danych zgromadzonych w hurtowni, mozliwos¢ kompleksowego spojrze-
nia na dzialalno$¢, opcja korygowania popetnionych bltedow, wprowadze-
nie centralnego katalogu produktéw, mozliwos¢ wprowadzania recznych
korekt. Banki-udzialowcy maja szerszy dostep do raportéw o DnB Nord
Polska S.A. System umozliwia generowanie oddzielnych analiz dla ksiggo-
wosci, kontrolingu oraz analizy ryzyka (www.comarch.pl/files-pl/file_153/
Case-study-DnB-Nord-Polska-2.pdf [dostep 01.08.2017]).
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5.4.6. Integracja systemu e-commerce z Comarch
ERP XL w Monnari Trade S.A.

Monnari jest jedng z najbardziej znanych i rozpoznawalnych marek
odziezowych w Polsce. Sie¢ sklepdéw stacjonarnych liczy ponad 118 salo-
néw zlokalizowanych w réznych miejscach w Polsce. Silnym wsparciem
jest posiadanie przez spotke sklepu elektronicznego. Gléwne wyzwania
spolki zwigzane byly z przygotowaniem odpowiedniej infrastruktury dla
zwiekszajacej si¢ sprzedazy elektronicznej, integracja ze Strefg Marek Al-
legro oraz wdrozeniem nowej strategii wspoldziatania systemu handlu
elektronicznego z oprogramowaniem ERP (system ERP miat pelni¢ role
nadrzedna).

Rysunek 5.4. Integracja systemu Comarch ERP XL z systemem Commerce Monnari

Zrédto: www.i-systems.pl/case-studies/monnari [dostep 12.01.2018].

Spoétka zdecydowala si¢ na system Comarch ERP XL, ktéry umoz-
liwit pobieranie, a nast¢pnie przetwarzanie przez system e-commerce
danych o produktach oraz synchronizacje cykliczng stanéw magazy-
nowych oraz bazowych cen sprzedawanych wyrobéw. Sciezka zakupu

192 5. Systemy informatyczne e-biznesu



zostala wlgczona do systemu ERP (pofaczono sprzedaz online i system
magazynowo-ksiggowy), co umozliwito automatyczne generowanie do-
kumentéw za pomoca biblioteki API XL. Zamoéwienia byty widoczne
w systemie ERP pod postacig dokumentéw zamoéwienia, paragonu oraz
faktury na specjalne zyczenie klienta. System wplynat réwniez na efek-
tywno$¢ logistyki w przedsigbiorstwie, wraz z dokumentem transpor-
towym przenoszone sg dane na temat numeru i daty wystania paczki
oraz o spedytorze.

Rysunek 5.5. System Commerce Monnari w kierunku OmniChannel Retailing (sprzedazy wielo-
kanatowej)

Zrédto: www.i-systems.pl/case-studies/monnari [dostep 12.01.2018].

System handlu elektronicznego OmniChannel Retailing zapewnia
nowe podejscie do prowadzenia sprzedazy. Przenoszenie adresow fir-
mowych zapisanych w systemie ERP do listy punktéw odbioru zapew-
nia mozliwos¢ odebrania zaméwienia w dowolnym salonie stacjonar-
nym w kraju. Przeniesienie systemu e-commerce na oprogramowanie
i-systems zapewnilo wigksze mozliwosci promowania firmy, ponadto
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usprawniono obieg dokumentéw sprzedazowych oraz zwigzanych z ob-
stuga klientéw. System i wszystkie rozwiazania sg aktualizowane. Dalszy
rozwdj informatyczny spotki dotyczy wiekszego potaczenia tradycyjnych
i elektronicznych kanaléw dystrybucji oraz efektywniejszego wykorzy-
stania kanaléw omnichanel (www.i-systems.pl/case-studies/monnari
[dostep 01.08.2017]).

5.4.7. System zarzadzania zasobami ludzkimi
Macrologic w Douglas Polska Sp. z 0.0.

Douglas Polska Sp. z o.0. jest wlascicielem najwigkszej sieci perfumerii
stacjonarnych oraz pierwszej autoryzowanej perfumerii internetowej
w Polsce. Pierwszy sklep w Polsce powstal we Wroctawiu w 2001 r. Do
2010 r. spotka korzystata z ustug firmy zewnetrznej zajmujacej si¢ pro-
wadzeniem kadr i plac. Jednak ze wzgledu na gwaltowny rozwdj i co-
raz wyzszy poziom zatrudnienia wladze firmy zdecydowaly si¢ przeja¢
w tym zakresie obowigzki. Kluczem wyboru systemu informatycznego
byta jego petna kompatybilnos¢ z uzywanymi systemami e-PFRON, Plat-
nik, portal sprawozdawczy GUS oraz mozliwos¢ jego aktualizacji, tak by
dostosowa¢ go do zmieniajacych si¢ uregulowan prawnych. Ze wzgledu
na duzg elastyczno$¢ zdecydowano si¢ na narzedzie do zarzadzania zaso-
bami ludzkimi Xpertis firmy Macrologic.

Rysunek 5.6. Strona gtéwna w Macrologic Xpertis

Zrédto: www.ekoconsultant.pl/ksiegowosc-krakow/systemy-ksiegowe/macrologic-xpertis/ [dostep 27.01.2018].
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Wdrozenie systemu podzielono na dwa etapy: pierwszy ukierunko-
wany byl na uruchomienie programu do samodzielnego liczenia wyna-
grodzen i obejmowal wdrozenie systemu kadrowo-placowego, drugi zas
obejmowal wdrozenie serwisu pracowniczego. Rozwigzanie informa-
tyczne objeto cztery aplikacje: kadry i ptace, analizy HR, alerty biznesowe
i serwis pracowniczy. Podstawowymi korzysciami z implementacji sys-
temu byla poprawno$¢ naliczania wynagrodzen, usprawnienie procesu
przygotowania i wysylania deklaracji podatkowych do urzedu skarbowe-
go, pelny dostep do informacji o przebiegu zatrudnienia pracownikéw,
zwiekszenie kontroli nad ewidencja urlopow (www.erp24.pl/hr-case-stu-
dies/jak-sprawnie-zarzdza-1200-pracownikami-markowej-perfumerii.
html [dostep 01.08.2017]).

5.5. Pytania problemowe

1. Jakie s3 gtowne determinanty wyboru okreslonego informatycznego
systemu zarzadzania przez przedsiebiorstwa?

2. Jakie sg gtéwne ograniczenia we wdrazaniu nowoczesnych systeméow
informatycznych w organizacji?

3. Od czego zalezy wdrazanie systemoéw zarzadzania wiedza w organi-
zacji?

4. Jakie s3 podstawowe zalety wdrazania systemoéw przeptywu pracy?

5. Czy systemy Business Intelligence powinny by¢ wdrazane wylacznie
przez duze, innowacyjne przedsigbiorstwa?

5.6. Test Prawda/Fatsz

Lp. Stwierdzenia P F

1 | Open source to bezptatne oprogramowanie

Crowd sourcing to koncepcja okre$lajaca kooperacje niezwigzanych ze
soba 0sdb w celu realizacji danego projektu

3 | Host to wezet w sieci

4 | Technologia Peer-to-Peer okreslana jest mianem technologii w chmurze

Marketing tresci (ang. content marketing) to strategia umozliwiajaca po-
5 | zyskiwanie klientdw poprzez publikowanie tresci skierowanych do kon-
kretnej grupy odbiorcow
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Lp. Stwierdzenia P F

SEM to narzedzia wspierajace poprawe pozycji strony internetowej
przedsiebiorstwa w wyszukiwarkach

7 | SEO to narzedzia wspierajace zarzadzanie ptatnymi reklamami

8 | Autoresponder to automatyczna wiadomos¢ zwrotna

Efektywna strategia oraz ugruntowany model biznesowy gwarantuja
przedsiebiorstwu dtugoterminowy rozwdj

Zintegrowany system informatyczny optymalizuje komunikacje ze-

10 .
wnetrzna i wewnetrzna

11 | ERP to zarzadzanie relacjami z partnerami biznesowymi

12 | Blto zarzadzanie przeptywami pracy

13 | KM to system zarzadzania wiedza

14 | ERP to planowanie zasobdw przedsiebiorstwa

Standardowe platformy technologiczne znacznie utatwiaja funkcjono-

1 R L
5 wanie przedsiebiorstwa
W ostatnich latach nastepuje stopniowa zmiana w systemach informa-
16 cyjnych (SI) od automatyzacji proceséw wewnetrznych do tworzenia

wieloaspektowych narzedzi i mechanizmdéw pozwalajacych na bezpo-
Srednie dostarczanie wyrobéw klientom

17 | CRM zwiazany jest ze strategia oparta na prowadzeniu dialogu z klientem

CRM zgodnie z podejsciem marketingowym oznacza podejscie oparte na

18 strategii, przywddztwie i kulturze organizacyjnej (w centrum jest klient)

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ trzy rézne podejscia do koncep-
19 | tualizacji terminu CRM: ujecie biznesowe, marketingowe oraz informa-
tyczne

20 | CRM jest zbiorem aplikacji zintegrowanych ze soba

Podstawowym komponentem zarzadzania strategig biznesowa CRM jest

2 efektywne zarzadzanie kontaktami z klientem

Kompleksowe podejscie do zarzadzania relacjami z klientem powinno
22 | skutkowac optymalizacja ich satysfakcji, a co za tym idzie zwiekszeniem
dochodéw i poprawa skuteczno$ci organizacji

CRM operacyjny zorientowany jest na analize zebranych danych pocho-

s dzacych z systemdw sprzedazy, zakupdw i logistyki

24 CRM analityczny obejmuje wszystkie obszary, w ktérych zachodzi relacja
na linii przedsiebiorstwo-klient
CRM komunikacyjny (interakcyjny) przez wielu przedstawicieli literatury

25 . s .
przedmiotu traktowany jest jako sktadowa obszaru analitycznego

2% Systemy CRM pozwalaja na koordynacje proceséw zachodzacych w or-
ganizacji

27 Partner Relationship Management jest ciekawym rozwiazaniem pozwa-
lajacym na budowanie trwatej wiezi z partnerami biznesowymi

28 PRM jest nie tylko rozwigzaniem technologicznym, ale réwniez filozofia

prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
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Lp. Stwierdzenia F

29 Wdrazanie systemu PRM nie wiaze sie z koniecznos$cia standaryzacji sys-
temdw w przedsiebiorstwach nawiazujacych wspédtprace
Sub-optimized to organizacje, ktére dokonaty optymalizacji systeméw

30 | relacji z partnerami, jednak uwazaja, ze ich efekty nie sg widoczne i ko-
nieczne jest wprowadzenie zmian
Systemy klasy ERP s3 zaawansowanymi, zintegrowanymi systemami

31 | informatycznymi wspomagajacymi zarzadzanie tylko i wytacznie finan-
sami organizacji

32 | Systemy ERP rozwinety sie na bazie systeméw MRP I

33 | Zakupy sa jednym z obszaréw funkcjonalnych systemu ERP

34 | Systemy ERP maja na celu optymalizacje organizacji

35 | ERP Il wykorzystuje Internet do komunikacji ze $wiatem zewnetrznym
SCM to zarzadzanie relacjami z dostawcami i klientami w gére i dét tan-

36 | cucha w celu dostarczenia najwyzszej wartosci dla klientéw i przy kosz-
tach nizszych z punktu widzenia tancucha dostaw jako cato$ci

37 | Planowanie i realizacja to dwie podstawowe sktadowe SCM

38 Zgodnie z podejsciem holistycznym badacze opisuja wybrane funkcje
taricucha dostaw

39 | Nie ma jednej uniwersalnej koncepcji zarzadzania wiedza w organizacji

20 Dwie gtéwne strategie zarzadzania wiedza w organizacji to kodyfikacja
i rekodyfikacja

2 W technologiach zarzadzania wiedza komponenty s3 zintegrowane
w aplikacje

2 Termin Workflow odnosi sie przede wszystkim do oprogramowania
wspierajacego prace grupowa

43 Systemem podobnym do Workflow jest zarzadzanie procesami bizneso-
wymi (Business Proces Management)

24 Bl pomaga podejmowaé decyzje operacyjne, nie ma wptywu na decyzje
strategiczne
Baza dla architektury systemdéw tworzonych zgodnie z koncepcja Busi-

45 | ness Intelligence sa hurtownie danych, narzedzia analityczne i techniki
prezentacyjne
Model warstwowy architektury funkcjonalnej zaawansowanych syste-

46 | méw informacyjno-analitycznych zbiera dane pochodzace tylko ze Zr6-
det zewnetrznych

a7 Systemy informatyczne handlu elektronicznego maja za zadanie prowa-
dzenie sprzedazy za po$rednictwem Internetu

48 Wybér odpowiedniego rozwiazania technologicznego wymaga oceny
kompatybilno$ci sprzetu i oprogramowania

49 Systemy informatyczne moga by¢ dostosowane do konkretnych potrzeb
organizacji

50 Wdrozenie systemu klasy ERP powoduje, ze organizacja traci dostep do
danych z wczesniej stosowanych systeméw
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Rozdziat 6

Praktyczny wymiar
e-biznesu

6.1. Rozwoj e-biznesu w Polsce

Biznes elektroniczny w Polsce znajduje si¢ w fazie dynamicznego roz-
woju. Wzrasta liczba sklepéw internetowych, aplikacji i portali interne-
towych, a takze rosng obroty e-biznesu. Zwigzane jest to z gwaltownym
rozwojem technologii teleinformatycznych w Polsce, szerszym i latwiej-
szym dostepem do ustug internetowych oraz pojawieniem si¢ nowych
mozliwosci dotyczacych zatatwiania formalnosci administracyjnych oraz
zaspokajania prywatnych potrzeb przy uzyciu sieci. Rozwdj polskiego
spoleczenstwa informacyjnego jest widoczny, wskazuja na to podstawo-
we wskazniki zebrane w tabeli 6.1.

Rozwdj spoleczenstwa, w ktérym informacja jest szczegélnym dobrem
niematerialnym, zwigzany jest z ustugami 3P (przesytaniem, przetwarza-
niem oraz przechowywaniem informacji), ktérych progres uzalezniony jest
od poprawy infrastruktury technologicznej. Dane gromadzone przez GUS
wskazujg na wyrazna poprawe statystyk dostepnosci do Internetu nie tylko
wsrod obywateli, ale réwniez upowszechnienie wykorzystania sieci w dzia-
talnosci biznesowej. W latach 2006-2016 w Polsce znacznie upowszechnilo
sie uzytkowanie przez obywateli Internetu. W 2006 r. Internet posiadato
36% gospodarstw domowych, a w 2016 odsetek ten wzrdst ponaddwukrot-
nie — do poziomu 80%. Udzial przedsiebiorstw posiadajacych dostep do
Internetu wzrdst z 92,6% w 2006 r. do 93,7% w 2016 r. Jednocze$nie co-
raz wigcej podmiotéw gospodarczych posiada wlasne strony internetowe
(67% w 2016 r.) oraz wykorzystuje sie¢ do kontaktéw oraz wymiany doku-
mentéw z organami administracji panstwowej (93,6% w 2015 r.).
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Rozwdj polskiego biznesu elektronicznego jest stabilny i wykazuje
dlugotrwaly trend wzrostowy. Nie istniejg znaczace réznice w poziomie
jego rozwoju w poréwnaniu z lepiej rozwinigtymi panstwami Europy
Zachodniej i $wiata. Jedyna znaczaca réznica dotyczy nizszego poziomu
rozwoju obszaru technologii mobilnych. Szczegdlng role w prowadze-
niu dziatalnosci przez Internet na polskim rynku odgrywaja banki, kté-
re wprowadzajg pionierskie rozwigzania CRM oraz unikatowe na skale
$wiatowa systemy platnosci internetowych (Polska zajmuje wiodacg po-
zycje pod wzgledem liczby bezstykowych transakeji ptatniczych).

U podstaw rozwoju biznesu elektronicznego w Polsce lezy zwigksze-
nie dostepnosci do Internetu oraz obnizenie kosztow jego uzytkowania.
Zwigkszenie skali dzialania e-biznesu zwigzane jest z rozwojem techno-
logii pozwalajacej przedsigbiorstwom na tworzenie funkcjonalnych stron
WWW, platform edukacyjnych, wykorzystanie rozwigzan open source,
rozwoj aplikacji mobilnych, elektroniczne zarzadzanie tancuchem do-
staw, automatyzacje czynnosci biurowych, system e-platnosci, dopaso-
wanie oferty do indywidualnych potrzeb klientow.

Dalsza ewolucja e-biznesu zwigzana jest z rozwojem mikroplatnosci,
urzadzeniami mobilnymi (m-commerce), strumieniowaniem video na
masowa skale, technologiami chmurowymi, zwigkszeniem ochrony da-
nych osobowych, poprawa kompatybilnosci systeméw wspdtpracujacych
ze sobg przedsiebiorstw, rozwojem ustug hybrydowych oraz mobilnych
metod pracy, rozwojem Internetu szerokopasmowego i bezprzewodo-
wej komunikacji. Rozwdj biznesu elektronicznego uzalezniony jest od
rozwoju metod oraz umiejetnosci optymalizacji proceséw biznesowych.
Nowoczesne technologie teleinformatyczne maja za zadanie wspieraé
zréwnowazony rozwoj organizacji (zréwnowazona produkeja i transport,
inteligentna dystrybucja energii). Nowe kierunki rozwoju e-biznesu to
Big Data, urzadzenia robotyki i automatyki wspomagajace kooperacje
pomiedzy firmami, technologie sensoryczne, modele biznesowe wykorzy-
stujace techniki druku 3D oraz Internet przedmiotéw (zespoly sensoréw
polaczonych w sie¢ umozliwiajace interpretacje fizycznych zdarzen lub tez
interakcje przedmiotéw (Klimczak, Rudnicki, Leszczynska, 2013: 18-20).

Najwyzsze wskazniki wzrostu sprzedazy produktéw cyfrowych maja
miejsce w przypadku handlu, ustug bankowych oraz e-learningu. Naj-
wyzszy wzrost wprowadzania ICT (technologie informacyjno-komuni-
kacyjne) ma miejsce w handlu, ustugach bankowych oraz e-zdrowiu.
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Branze i sektory o najwyzszych Branze i sektory o najwyzszych
wskaznikach wzrostu sprzedazy wskaznikach wzrostu wprowadzania
produktéw cyfrowych ) technologii ICT )
e N ( .. A
Handel: odziez i sprzet sportowy,
|| Handel: filmy, muzyka, L meble, pojazdy, artykuty AGD,
ksiazki, czasopisma narzedzia, zabawki i bizuteria, ksiazki,
czasopisma oraz materiaty do nauki
\ \ J
W dalszej kolejnosci: sprzet
— Ustugi bankowe — elektroniczny, film, muzyka
\_ orazzywnos¢, napojeiuzywki )
e s
— E-learning — Ustugi bankowe
N J J

— Rynek e-zdrowia

— E-learning

S J

Schemat 6.1. Branze i sektory zajmujace czotowe miejsce w rozwoju e-biznesu w Polsce

Zrédto: Klimezak, Rudnicki, Leszczyrska, 2013: 13.

Biznes elektroniczny w Polsce nie ma jednorodnego charakteru. Jest
tworzony przez trzy gtéwne segmenty: e-handel, e-ustugi, e-marketing.
Dane o liczbie przedsigbiorstw przedstawiono w tabeli 6.2.

Tabela 6.2. Liczba przedsiebiorstw internetowych w Polsce

se':::’:tu 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 Izz:;’
E-handel 17994 | 23595 | 25989 | 28 518 | 32240 | 33627 | 36 003 | 36 926 | 37170
E-ustugi 3675| 5082 | 5746| 6606| 7620 7721 | 8131| 8347| 8384
E-marketing 753| 811| 873| 958| 1031| 1064| 1126| 1223| 1210

Zrédto: http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystyki-publicznej/rejestr-regon/ [dostep 12.08.2017].
Segmenty biznesu elektronicznego w okresie 2009-2017 wykazuja

trend rosngcy. Poréwnujac okres obecny do roku 2009, mozna zauwazy¢,
ze najwyzszy wzrost mial miejsce w przypadku e-ustug (wzrost o 228%),
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nieco mniejszy w e-handlu (o 207%), najmniejszy za$ w e-marketingu
(0 161%). Wedlug badan prowadzonych przez firme Deloitte biznes elek-
troniczny wygenerowal w 2013 r. 5,8% polskiego PKB, a zgodnie z pro-
gnoza w 2020 r. udziat ten wyniesie 9,5% (Moroz, Fura, 2016: 72).

Zgodnie z badaniem ,,Biznes w sieci” z 2016 r. przeprowadzonym
przez Ministerstwo Rozwoju oraz PwC, mozna zauwazy¢, ze polskie
przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu adaptuja w swojej dzialal-
nosci narzedzia cyfrowe. Komunikacja pomiedzy nimi oraz klientami
odbywa si¢ przy uzyciu réznych narzedzi, przykladem moze by¢ tu
e-mail, profile w mediach spotecznos$ciowych oraz aplikacje mobilne
(zob. wykres 6.1.).

91%
92%

E-mail

Profile w mediach
spotecznosciowych

Aplikacje mobilne

T 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 %
2016 B 2014

Wykres 6.1. Przyktadowe kanaty komunikacji polskich przedsiebiorstw z klientami

Zrédto: www.iab.org.pl/badania-i-publikacje/biznes-w-sieci-cyfrowe-narzedzia-przedsiebiorczoscidostep
[12.08.2017].

Najpowszechniej wykorzystywanym narzedziem do komunikacji na-
dal pozostaje e-mail. Natomiast najwiekszy rozwdj, jezeli chodzi o wy-
korzystanie profiléw przedsiebiorstw, nastapil w mediach spoteczno-
$ciowych - z 35% do 46% (w 2016 r. wsrod najpopularniejszych mediéw
spolecznosciowych wykorzystywanych przez polskie organizacje byly
Facebook (90%), YouTube (46%), Twitter (34%) — dane % dotycza przed-
siebiorstw bioracych udzial w badaniu), wzrost nastapil réwniez w przy-
padku aplikacji mobilnych - z 8% do 11%.

W 2016 r. najczesciej wykorzystywanymi kanatami komunikacji
byly poczta elektroniczna (91%), telefon (82%) oraz strona internetowa
(80%). Nalezy nadmieni¢, ze 44% organizacji zbiera i analizuje dane
o klientach.
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Inne 9%
Aplikacja mobilna 11%
Mobilna strona www 32%
Serwisy spotecznosciowe 46%
Strona internetowa 80%
Telefon 82%

Poczta elektroniczna 91%

Wykres 6.2. Kanaty komunikacji w relacjach z klientami w 2016 .

Zrédto: www.iab.org.pl/badania-i-publikacje/biznes-w-sieci-cyfrowe-narzedzia-przedsiebiorczosci [dostep
12.08.2017].

Najczesciej wykorzystywanymi narzedziami marketingowymi przez or-
ganizacje s3 e-mail do wlasnej bazy marketingowej (wykorzystuje go 45%
organizacji), reklama w serwisach spolecznosciowych (37%) oraz reklama
graficzna (34%). Z punktu widzenia klientéw podstawowy wptyw na decy-
zje zakupowe maja Internet (69%), znajomi (55%), telewizja (44%).

Rozwdj e-ustug w Polsce odbywa sie¢ w szybkim tempie, a jego per-
spektywy wzrostu sg rowniez wysokie. Zgodnie z oczekiwaniami eksper-
tow i analitykéw rynkowych mozna przypuszczaé, ze przysztos¢ bedzie
nalezata do e-ustug mobilnych, e-finanséw oraz e-handlu. Dobre per-
spektywy rozwojowe posiadaja réwniez serwisy oparte na Web 3.0 oraz
rozwigzania wspierajace zdalne, inteligentne zarzadzanie urzadzeniami
w gospodarstwach domowych.

Tabela 6.3. Popyt i podaz na ustugi w opiniach ekspertéw

Popyt na e-ustugi Podaz e-ustug
w perspektywie 2020 r. w perspektywie 2020 r.
Segmenty X X
e-ustug spa- bgdz.le wzro- d.yna: spa- quz.le wzro- d.yna:
. |stabil- | ", . micznie . |stabil- | . micznie
dnie sSnie P dnie snie P
ny wzrosnie na wzrosnie
e-administracja 2 11 11 14 1 6 15 16
e-bankowos$¢ - 4 14 20 1 2 18 17
e-edukacja - 2 28 8 - 1 21 16
e-kultura 1 1 17 19 1 5 23 9
e-turystyka - 4 12 22 - 3 20 15
e-ubezpieczenia 1 2 19 16 1 4 23 10
e-zdrowie 1 6 12 19 - 6 15 17

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Wolny, 2014: 248.
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W perspektywie 2020 r. nastapi wzrost popytu oraz podazy ustug.
Zgodnie z badaniem R. Wolnego popyt na e-ustugi bedzie dynamicz-
nie rdsl, najbardziej w segmencie e-turystyki, e-zdrowia, e-kultury oraz
e-bankowodci. Stabilizacja bedzie widoczna w segmencie e-administra-
cji. Podaz ustug dostarczanych droga elektroniczna bedzie podazaé za
rozwojem popytu. Najwyzszy jej poziom mozna bedzie zauwazy¢ w przy-
padku e-administracji oraz e-zdrowia, nizszy wzrost podazy dotyczy¢
bedzie ustug e-bankowosci, e-edukacji, e-kultury, e-turystyki i e-ubez-
pieczen. Najwyzszy poziom konkurencji bedzie dotyczyt e-bankowosci,
e-ubezpieczen oraz e-edukacji (Wolny, 2014: 248).

Zgodnie z przeprowadzonym badaniem istnieje dobra perspektywa
dla rozwoju nowych segmentow e-ustug, w tym ustug doradczych, kom-
pleksowych ustug zwiazanych z zarzadzaniem domem, ustug religijnych,
ogladania spektakli telewizyjnych za posrednictwem Internetu, ustug
psychologicznych, zwiazanych z projektowaniem.

Jedna z najpopularniejszych e-ustug jest e-bankowos¢, ktdrej poczat-
kéw w Polsce nalezy upatrywac w 1998 r., kiedy to Powszechny Bank Go-
spodarczy w Lodzi udostepnit klientom konto z dostepem przez Internet.
W 2000 r. powstal pierwszy bank internetowy — mBank.

1993 r. - pierwszy

system home banking 2000t - pierwszy

1998 r. - pierwsze konto

finanséw w systemie
transakcyjnym
- Meritum Bank

kredyt online
- mBank

€

> i > i k
- Bank Rozwoju Eksportu z (io:tggi\,mtzglzl?e erfunit_:;/nian
(BRE Bank)
4 ¢ N\
2010 . - pierwszy system
do zarzadzania i analizy 2010 r. - pierwszy 2007 r.-5mln

aktywnych uzytkownikéw
bankowosci mobilnej

v

2011r. - pierwszy ROR
otwierany przelewem
- BOS Bank

N

2012 r. - pierwsze przelewy
przez Facebooka
- Alior Sync

>

2013 r. - pierwsza
bankowos¢ na Smart TV
-BZWBK

Schemat 6.2. Kroki milowe w polskiej bankowosci elektronicznej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.bankier.pl/wiadomosc/Historia-bankowosci-internetowej-
-w-Polsce-7284848.html [dostep 04.07.2017].
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Rozwdj e-bankowosci dotyczy nie tylko wzrostu liczby uzytkowni-
kow, ale takze poprawy jej funkcjonalnosci. Nowe rozwigzania zapew-
niajg klientom mozliwos¢ dostepu do osobistego centrum zarzadzania
finansami oraz video-czatu z konsultantami. Przysztos¢ bankowosci elek-
tronicznej uzalezniona jest od poprawy zabezpieczen polaczen interneto-
wych (ochrony przed atakami hakeréw). Dominujacym nurtem jest roz-
woj kierunkowy bankowosci zwiazany z rozwojem bankowosci mobilne;.

Zgodnie z wynikami badan zespotu Ekspertéw Zewnetrznych Naro-
dowego Programu Foresight ,,Polska 2020” najwieksze szanse rozwoju
maja e-handel (75%), e-finanse (75%) oraz e-praca (63%). Mniejszy po-
tencjal rozwojowy natomiast dotyczy rozwoju e-ubezpieczen (14%) oraz
e-kultury (13%).

e-kultura 13%
e-ubezpieczenia 14%
e-logistyka 27%
e-zdrowie 37%
e-turystyka 37%
e-poréwnywarki 38%

e-komunikacja 42%

e-learning 57%

e-praca 63%

e-finanse 75%

e-handel 75%

Wykres 6.3. Rozwdj e-ustug w Polsce do 2020 r.

Zrédto: Szut, 2011.

Poczatki e-commerce si¢gaja przetomu lat 70. i 80. ubieglego wieku
ibezposrednio zwigzane s3 z wykorzystaniem wideotekstu do przeprowa-
dzenia pierwszej transakcji handlowej online (Michael Aldrich w 1979 r.
dokonal pierwszego zakupu za posrednictwem Internetu w Wielkiej Bry-
tanii). W latach 80. XX w. handel w sieci wprowadzaja duze koncerny
motoryzacyjne, w tym: General Motors, Ford i Nissan. Prawdziwy prze-
fom datowany jest na 1992 r., kiedy to miato miejsce zniesienie restrykeji
handlowych w stosowaniu Internetu dla celéw komercyjnych w Stanach
Zjednoczonych. Wowczas zaczelty powstawaé pierwsze sklepy interneto-
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we. W skali globalnej prawdziwy rozkwit handlu internetowego przypada
na pierwsza dekade XXI w. (www.fp20.org/historia-e-commerce-w-pol-
sce,1464 [dostep 29.06.2017]).

Historia wykorzystania narzedzi internetowych w Polsce sigga 1991 r.,
kiedy to po raz pierwszy potaczono w sie¢ dziesie¢ komputerdw. Pierwszy
sklep internetowy utworzony zostal przez firme Terent w 1997 r., nastep-
nie w 1999 r. dziatalno$¢ rozpoczat Merlin, a potem Empik. W 1999 r.
utworzono réwniez pierwsza w Polsce platforme transakcyjng online Al-
legro (jej tworca byl Arjan Bakker). Poczatek XXI w. przyniost prawdzi-
wy rozkwit e-handlu w Polsce. Na jego duze znaczenie wplywa coraz to
wigksza liczba zwolennikow sprzedazy i zakupdéw dokonywanych droga
elektroniczng. O znaczeniu handlu elektronicznego dla polskiej gospo-
darki decyduje zwigkszajacy si¢ udzial obrotéw (handel elektroniczny
generuje wyzsze dochody w poréwnaniu z gérnictwem).

Wartos¢ sprzedazy internetowej w Polsce ro$nie. W 2010 r. wynosi-
ta ona 15,7 mld zl, szacunkowa jej warto$§¢ w 2016 r. wyniosta 36 mld
zt. Dynamika pomiedzy 2010 a 2016 r. wyniosta 2,3, a wyznaczona linia
trendu przybrata posta¢ y = 3,4 + 11,2 (zob. wykres 6.4).

36,0
y=3,4214x +11,243; R*=0,9853 32,5 d

21

18,2
15,7 8

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Wykres 6.4. Warto$¢ internetowej sprzedazy detalicznej w Polsce (mld zt)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.pb.pl/pmr-wartosc-rynku-e-commerce-wzrosnie-do-
-273-mld-zl-w-2014-r-771454 [dostep 14.08.2017].

Rozwoj handlu internetowego w Polsce mozliwy jest dzigki polskim
konsumentom, ktdrzy coraz cze¢sciej decyduja si¢ na zakup towaréw przez
Internet (polscy klienci zajmuja trzecie miejsce w Europie pod wzgledem
czestotliwosci robienia zakupow w sieci, pierwsze dwa miejsca naleza do
Wielkiej Brytanii oraz Niemiec) (www.retailnet.pl/2015/04/28/12348-ra-
port-przecietny-polak-wyda-1144-zI-na-zakupy-w- sieci-w-2015-roku/
[dostep: 29.06.2017]).
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Wedlug Retail Research udzial sprzedazy internetowej w handlu ogé-
fem rosnie. W 2014 r. wynosil on 2,8%, a w 2016 r. wzrdst do poziomu
3,7% (zob. wykres 6.5).

3,7%
2,8% 3,3%

2014 2015 2016

Wykres 6.5. Udziat sprzedazy online w handlu ogdtem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: www.twenga-solutions.com/pl/insights/e-commerce-polska-
-2016/?utm_source=email_adhoc&utm_medium=email&utm_campaign=1628_ecommerce_study_2016_
prospects-pardot [dostep 02.07.2017].

Zgodnie z wynikami badania ,,E-commerce w Polsce 20167, przepro-
wadzonego przez Gemius dla e-Commerce Polska, najpopularniejszymi
serwisami sprzedazy internetowej sa: Allegro (69% respondentéw), OLX
(28%), Zalando (13%), eBay (11%), Ceneo (10%).

Poréwnujac liczbe sklepow internetowych powstatych w latach 2013-
20141i2015-2016, mozna zauwazy¢, ze w drugim okresie powstato 0 27%
wiecej nowych firm. Najpopularniejszymi branzami w polskim handlu
internetowym s3 komputery (19,79%), inne (19,7%) oraz dom i ogrod
(16,8%) (zob. wykres 6.6).

Komputery 19,79%
Inne ! 19,70%
Dom i ogrdd 16,80%
Odziez 14,60%
Zdrowie i uroda 9,50%
Akcesoria dla dzieci 7,00%
Sport i podréze 5,80%
Auto-moto 5,50%
Upominki i gadzety 5,40%
Hobby 4,10%
Delikatesy 3,20%

Elektronika 3,10%

Ksigzki i multimedia 2,20%

Wykres 6.6. Najpopularniejsze branze w polskim handlu elektronicznym w 2016 r.

Zrédto: www.static.shoper.pl/raporty/raport-shoper-2017.pdf [dostep 29.06.2017].
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Polscy klienci zaptaty za zakupy przez Internet najczesciej dokonuja
za pomocy szybkiego przelewu — 34%, na platnos¢ gotéwka decyduje si¢
24% odbiorcow, a blisko 23% konsumentéw wybiera platformy stuzace
do ptatnosci, np. PayPal (PostNord, E-commerce in Europe 2015).

Dalszy rozwdj rynku e-commerce w Polsce uzalezniony jest od sta-
bilnosci wzrostu gospodarczego oraz poziomu zatrudnienia. Rozwoj no-
woczesnych narzedzi technologicznych oraz zwigkszenie ich dostgpnosci
wsréd uzytkownikow beda przyczynialy sie do coraz wigkszego znaczenia
handlu internetowego. Jedna z mozliwosci jest wzrost znaczenia m-com-
merce. Do podstawowych trudnos$ci w rozwoju biznesu elektronicznego
w Polsce nalezy zaliczy¢ przede wszystkim:

— niewystarczajace kompetencje techniczno-biznesowe (wysokie
koszty wprowadzania wysokich technologii, brak odpowiednich
umiejetnosci pracownikéw, niewystarczajaca liczba informatykow
specjalizujacych sie¢ w ICT w srodowisku biznesowym),

— bariery wejscia i utrzymania na rynku (koszty zwiazane z koniecz-
noscig transformacji modeli biznesowych),

— bariery prawne (brak uznania dokumentéw elektronicznych, brak
swiadomosci odnos$nie do istniejacych regulacji prawnych w zakre-
sie prowadzenia dzialalnosci gospodarczej przez Internet) (Klim-
czak, Rudnicki, Leszczynska, 2013: 5).

6.2. Zaktadanie i prowadzenie e-biznesu
- aspekt organizacyjno-podatkowy

Aspekt prawno-organizacyjny prowadzenia dziatalno$ci w zakresie biznesu
elektronicznego ograniczono do opisania wymagan zwigzanych z otwar-
ciem sklepu internetowego. Jest to najprostsza, a zarazem najbardziej roz-
powszechniona forma prowadzenia dziatalnosci gospodarczej z wykorzysta-
niem sieci. Prowadzenie e-sklepu z praktycznego punktu widzenia wiaze si¢
ze spelnieniem szeregu wymogow, ktore jednak w poréwnaniu z otwarciem
banku elektronicznego (koniecznos¢ spelnienia chocby wymogdéw ustalo-
nych w Ustawie Prawo Bankowe) wydaja si¢ by¢ prostsze do zrealizowania.
Prowadzenie biznesu w formie sklepu internetowego nie wiaze sie z ko-
niecznoscig spelnienia dodatkowych wymogoéw, jak to ma miejsce w przy-
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padku utworzenia tradycyjnego przedsigbiorstwa. Zasadnicza rdznica
miedzy obiema tymi formami dzialalnosci polega na tym, ze w przypad-
ku sklepu internetowego konieczne jest zakupienie na samym poczatku
domeny i serwera oraz utworzenie przejrzystej, prostej w obstudze oraz
starannie zaprojektowanej strony WWW. Innym sposobem moze by¢ tu
zakup lub wynajem gotowego oprogramowania wyposazonego w hosting.
W przypadku zakladania e-sklepu zajmujacego sie sprzedaza produk-
tow wymagajacych zgodnie z obowigzujacymi przepisami prawnymi po-
siadania koncesji konieczne bedzie uzyskanie przez jego wlasciciela od-
powiednich zezwolen (moze to dotyczy¢ np. sprzedazy alkoholu, lekow,
broni, niektérych nasion).
E-sklep moze by¢ prowadzony w kazdej formie prawno-organizacyjnej,
z wyjatkiem spolki partnerskiej. Moze by¢ on zatem zarejestrowany jako:
- jednoosobowa dzialalno$¢ gospodarcza,
- spotka cywilna,
- spolka jawna,
- spotka komandytowo-akeyjna,
- spoltka z ograniczong odpowiedzialno$cig prawna,
- spotka akeyjna.

Tabela 6.4. Formy prawno-organizacyjne dla prowadzenia sklepu internetowego w Polsce

Forma organizacyj- Krotka charakterystyka

no-prawna
Jednoosobowa Dziatalnos¢ gospodarcza jest to ,zarobkowa dziatalno$¢ wytwércza,
dziatalnosé budowlana, handlowa, ustugowa, jest nig réwniez poszukiwanie, rozpo-
gospodarcza znawanie i wydobywanie kopalin ze zt6z, a takze dziatalno$¢ polegajaca

na wykorzystywaniu rzeczy oraz wartosci niematerialnych i prawnych
- prowadzona we wtasnym imieniu bez wzgledu na jej rezultat, w spo-
séb zorganizowany i ciagty” (Ustawa o podatku dochodowym od oséb
fizycznych). Wedtug innej definicji jest to ,zarobkowa dziatalno$¢ wy-
twércza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpo-
znawanie i wydobywanie kopalin ze ztdz, a takze dziatalno$¢ zawodo-
wa, ktdra wykonywana jest w sposdb zorganizowany i ciagty” (Ustawa
o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej). Z kolei przedsiebiorca to ,,0s0-
ba fizyczna, osoba prawna i jednostka organizacyjna niebedaca osoba
prawng, ktdrej odrebna ustawa przyznaje zdolnos¢ prawna - wykonu-
jaca dziatalno$¢ gospodarcza we wtasnym imieniu”. Za przedsiebiorcow
uznawani sa réwniez wspdlnicy spotki cywilnej w zakresie wykonywanej
przez nich dziatalnosci gospodarczej. Plusem prowadzenia jednooso-
bowej dziatalnosci gospodarczej sa niewielkie koszty rejestracji, brak
koniecznosci posiadania kapitatu poczatkowego, osobiste zarzadzanie
przedsiebiorstwem, duzy wybér form opodatkowania oraz rézne formy
prowadzenia ksiegowosci (uzaleznione od skali dziatalno$ci).
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Forma organizacyj-
no-prawna

Krotka charakterystyka

Spotka
cywilna

Najstarsza forma prawna spétki. Wspdlnicy moga wnosi¢ do spotki
pieniadze, nieruchomosci, ruchomosci, prawa majatkowe oraz wtasna
prace. Spétka nie posiada osobowosci prawnej, a wspélnicy odpowia-
daja za jej zobowigzania catym majatkiem. Dochody opodatkowane s3
jako indywidualne wspdlnikéw. Spdtka umozliwia zwiekszenie zasobow
kapitatowych przedsiebiorstwa, jest stosunkowo prosta do utworzenia.

Spétka jawna

Umowne zrzeszenie dwu lub wiecej oséb majacych na celu wspdlne
prowadzenie przedsiebiorstwa zarobkowego we wspdlnym imieniu
wspdlnikdw, na zasadzie petnej i solidarnej ich odpowiedzialnosci. Cel
okreslony zostat jako zarobkowy, wieksza skala dziatalnosci w poréw-
naniu do sp6tki cywilnej. Zaktada sie ciagtos¢ dziatania.

Spotka komandy-
towa

Wystepuja dwa rodzaje wspdlnikéw: komplementariusze - odpowia-
dajacy za zobowiazania spétki catym swoim majatkiem oraz koman-
dytariusze - odpowiadajacy tylko do wysoko$ci wniesionych wktadéw
(tzw. sumy komandytowej).

Spétka
komandytowo-
akcyjna

Spoétka osobowa, ktdrej celem jest prowadzenie przedsiebiorstwa pod
wtasna firma, w ktérej wystepuje co najmniej jeden komplementariusz
(odpowiada za zobowiazania spé6tki catym swoim majatkiem) oraz co
najmniej jeden akcjonariusz. Spétka nie ma osobowosci prawnej, jed-
nakze ustawodawca przyznat jej zdolno$¢ prawna. Minimalny kapitat
niezbedny do jej utworzenia wynosi 50 000zt jej organami sg walne
zgromadzenie i rada nadzorcza.

Spobtka
zograniczong
odpowiedzialno$cia

Spétka kapitatowa, w ktérej wspdlnicy odpowiadaja za zobowiazania
spotki tylko do wysokosci wniesionych przez nich udziatéw kapitato-
wych (pienieznych i rzeczowych). Spétka posiada osobowo$é prawng
(poza opodatkowaniem indywidualnych wspdlnikéw, opodatkowaniu
podlega réwniez sama spétka. Podatek dochodowy od 0séb prawnych
- CIT od stycznia 2017 r. preferencyjna stawka 15% dla matych podat-
nikéw, ktérych przychody w 2016 . nie przekroczyty 1,2 mln euro oraz
rozpoczynajacych dziatalno$é gospodarcza, pozostate podmioty opo-
datkowane sa wg stawki 19%). Minimalny kapitat zaktadowy na roz-
poczecie dziatalnosci sp6tki wynosi 5 000 zt, a minimalna ustawowa
warto$¢ nominalna udziatu wynosi 1 zt.

Spétka akcyjna

Spétka akcyjna w organizacji powstaje w momencie objecia akcji przez
akcjonariuszy, po wpisaniu jej do rejestru przedsiebiorcow nabywa
osobowos$¢ prawna. Akcjonariusze odpowiadaja za zobowiazania
spotki jedynie do wysoko$ci wniesionego kapitatu. Minimalny kapi-
tat zaktadowy wynosi 100 000 zt, a nominalna warto$¢ akcji wynosi
1 grosz. Wtadze spétki tworza: zarzad, rada nadzorcza, walne zgroma-
dzenie. Do podstawowych praw akcjonariuszy naleza prawo do dywi-
dendy w przypadku decyzji o podziale wypracowanego zysku, prawo
do udziatu i gtosu na walnym zgromadzeniu, prawo do rozporzadzania
akcjami oraz dostep do informacji o dziatalnosci, sytuacji finanso-
wo-majatkowe]j spotki. Akcjonariusze zobligowani sa do wniesienia
petnego wktadu na akcje, w przypadku akcji imiennych do spetnienia
okreslonych $wiadczer niepienieznych, istnieje obowigzek zwrotu
$wiadczen pobranych nienaleznie.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Kodeks Spétek Handlowych, Dz.U. 2000, nr 94, poz. 1037.
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Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej wigze si¢ z koniecznoscig jej
rejestracji. W przypadku jednoosobowej dzialalnosci gospodarczej re-
jestracja odbywa si¢ w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci
Gospodarczej (CEIDG), natomiast w przypadku spétek wpisu nalezy
dokona¢ w Krajowym Rejestrze Sgdowym (KRS). Podstawowym kodem
PKD dla handlu przez Internet jest 47.91.Z (sprzedaz detaliczna prowa-
dzona przez domy sprzedazy wysytkowej). W przypadku sprzedazy to-
wardw i ustug podlegajacych opodatkowaniu VAT nalezy réwniez ztozy¢
formularz VAT-R (formularz stuzy rejestracji przedsiebiorcy jako zwol-
nionego lub czynnego podatnika VAT).

Osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza, podlegajac opo-
datkowaniu podatkiem dochodowym od 0s6b fizycznych, maja do wy-
boru jedna z form:

— Zasady ogdlne wedlug dwoch stawek uzaleznionych od wysokosci
podstawy do obliczenia podatku w 2017 r.:

« do 85 528 zk: podatek wynosi 18% minus kwota zmniejszajaca
podatek 556 zt 02 gr,

» powyzej 85 528 zt: podatek w wysokosci 15 395 zt 04 gr + 32%
nadwyzki ponad 85 528 zt,

— Podatek liniowy 19%, ktorego istota jest to, ze bez wzgledu na wy-
sokos¢ dochodu osiaganego z dziatalnosci gospodarczej podatnik
oplaca podatek wedlug statej stawki 19%. Prawo do wyboru stawki
liniowej maja wylacznie podatnicy prowadzacy dziatalnos¢ gospo-
darcza i tylko w stosunku do osigganych przez nich przychodéw
z dzialalno$ci wykonywanej osobiscie. Zgodnie z szacunkami anali-
tykéw warto przejs¢ na podatek liniowy, jezeli roczne dochody prze-
wyzszaja kwote 100 000 zl),

- Ryczalt od przychodéw ewidencjonowanych, podstawg opodat-
kowania jest przychod bez mozliwosci pomniejszenia go o koszty
jego uzyskania. Moga go stosowaé osoby fizyczne, spotki cywil-
ne oraz spotki jawne oséb fizycznych, ktérych przychody w po-
przednim roku nie przekroczyly réwnowartosci 250 000 euro.
Stawki podatku uzaleznione sa od rodzaju prowadzonej dzialal-
nosci i wynoszy:

e 20% przychodow osigganych w zakresie wolnych zawodow (le-
karz, lekarz stomatolog, lekarz weterynarii, technik dentystycz-
ny, felczer, polozna, pielegniarka, tltumacz, nauczyciel w zakresie
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swiadczenia ustug edukacyjnych polegajacych na udzielaniu lek-
cji na godziny),

o 17% przychodéw ze $wiadczenia ustug: reprodukeji komputero-
wych nosnikéw informacji, posrednictwa w sprzedazy hurtowej
samochoddw osobowych i furgonetek prowadzonej przez Inter-
net i w formie tradycyjnej, parkingowych, zwigzanych z zakwa-
terowaniem, wydawniczych, zarzz}dzania nieruchomo$ciami na
zlecenie, wynajmu i dzierzawy, fotograficznych, poradnictwa dla
dzieci dotyczacego probleméw edukacyjnych itd.,

e 8,5% od przychodéw m.in. z dzialalnosci ustugowej, w tym od
przychoddéw z dziatalnosci gastronomicznej w zakresie sprzeda-
zy napojow o zawartosci alkoholu powyzej 1,5%; od przychodow
z tytulu umowy najmu, podnajmu, dzierzawy, poddzierzawy lub
innych uméw o podobnym charakterze, swiadczenia ustug wy-
chowania przedszkolnego itd.,

e 5,5% od przychodéw m.in. z dziatalnosci wytwdrczej, robot bu-
dowlanych, sprzedazy jednorazowych biletéw komunikacji miej-
skiej, znaczkéw pocztowych itd.,

e 3,0% od przychodéw m.in. z dzialalnosci ustugowej w zakresie
handlu oraz z dzialalnosci gastronomicznej, z wyjatkiem przy-
chodéw ze sprzedazy napojow o zawartosci alkoholu powyzej
1,5%, z odsetek od $rodkéw na rachunkach bankowych utrzy-
mywanych w zwigzku z wykonywang dzialalnoscia gospodarcza,
uslug zwiazanych z produkcja zwierzeca, sprzedaza ryb z wla-
snych potowow itd.,

- Karta podatkowa - dotyczy przedsiebiorcow prowadzacych $cisle
okreslone rodzaje dziatalno$ci wymienione w zalaczniku do ustawy
o zryczaltowanym podatku dochodowym od niektérych przycho-
dow osiaganych przez osoby fizyczne (gléwnie dotyczy zawodow
rzemieslniczych). Stawki podatku okreslone sa kwotowo, a ich wyso-
kos¢ uzalezniona zostala od: rodzaju i zakresu prowadzonej dziatal-
nosci, liczby zatrudnionych pracownikéw oraz liczby mieszkancow
miejscowosci, w ktorej dzialalnos¢ gospodarcza jest prowadzona.
Stawki na rok 2017 znajdujg si¢ w obwieszczeniu z dnia 24 pazdzier-
nika 2016 r. w sprawie stawek karty podatkowej (www.biznes.gov.pl/
przedsiebiorcy/biznes-w-polsce/zakladam-firme/formy-opodatko-
wania [dostep 07.07.2017]).
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Osoba fizyczna lub spétka osobowa prowadzac sklep internetowy wy-
biera pomiedzy ryczaltem, zasadami ogdlnymi a podatkiem liniowym.
Ryczalt dla tego rodzaju dzialalnosci wynosi 3% (nie ma jednak moz-
liwosci rozliczania kosztow, przychody muszg by¢ osiagane z dziatalno-
$ci wskazanej w ustawie, nie mozna stosowaé ryczaltu np. w przypadku
uzyskiwania przychodow z reklamy). Jezeli dzialalno$¢ nie spelnia wy-
mogo6w przewidzianych dla ryczaltu, korzystne moga by¢ zasady ogélne.
Na uwage zastuguje konieczno$¢ optaty podatku dochodowego od oséb
prawnych w przypadku spolek kapitatowych (spdiki z o.0. oraz akcyjnej).

Kolejnym krokiem jest zgloszenie powolujacego dziatalno$¢ gospodarcza
do ubezpieczen spolecznych (wymoég dotyczy: jednoosobowej dziatalnosci
gospodarczej, spotki cywilnej, spotki jawnej, spotki komandytowej oraz jed-
noosobowej spotki z 0.0.). Wspolnicy w spétkach sg platnikami skladek na
wlasne ubezpieczenia spofeczne (suma skladek z wyltaczeniem dobrowolne-
go ubezpieczenia chorobowego wynosita w 2017 r. 1061,91 zl, z tym ubezpie-
czeniem 1121,52 z}). Prowadzenie spotki z o.0. i spotki akeyjnej nie stanowi
tytutu do ubezpieczen w ZUS (spotki same w sobie nie podlegaja ubezpiecze-
niom), s3 one platnikami skladek, jezeli zatrudniaja pracownikéw.

Nastepny etap wigze si¢ z zalozeniem odrebnego rachunku bankowe-
go dla prowadzonej dzialalnosci gospodarczej (nalezy tutaj jednak nad-
mieni¢, ze zgodnie z obowigzujacymi przepisami prawnymi nie ma ob-
ligatoryjnego obowiazku zakladania nowego konta w banku, wystarczy
posiadanie przez przedsi¢biorce indywidualnego rachunku osobistego).
Jednak profil dziatalnosci sklepu internetowego, jego organizacja, ko-
nieczno$¢ dokonywania internetowych platnosci wydaja si¢ nies¢ ze soba
konieczno$¢ otwarcia osobnego rachunku bankowego, ktéry jest istot-
nym ulatwieniem w prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej.

Dodatkowym warunkiem, ktéry musza spetni¢ sklepy internetowe, kto-
rych obroty ze sprzedazy na rzecz odbiorcow indywidualnych nieprowadza-
cych dziatalnosci gospodarczej oraz rolnikéw ryczaltowych w poprzednim
roku podatkowym przekroczyty 20 000 z} netto (obowiazek dotyczy czyn-
nych podatnikéw podatku VAT), jest wymog posiadania kasy fiskalne;.

Za klucz do sukcesu sklepu internetowego trzeba uzna¢ wdrozenie
odpowiedniej strategii marketingowej. Niewatpliwie jednym z waznych
elementdw jest inwestycja w pozycjonowanie stron, ktéra zapewnia skle-
powi zwigkszenie liczby odwiedzin stron. Warte rozwazenia jest rowniez
wykorzystanie narzedzi marketingu spotecznosciowego.
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6.3. Finansowanie e-biznesu

Finansowanie dzialalno$ci gospodarczej w formie biznesu elektronicz-
nego nie rozni si¢ znaczaco od wsparcia dla tradycyjnej dzialalnosci.
Uwzgledniajac kryterium dotyczace kwestii zwigzanych z pochodzeniem
kapitalu, mozna wyrézni¢ finansowanie wewnetrzne i finansowanie ze-
wnetrzne. Finansowanie wewnetrzne polega na wspomaganiu dziatania,
a nastgpnie rozwoju organizacji za pomocg wypracowanych nadwyzek
przychodéw nad kosztami ich uzyskania. Zrédlem samofinansowania
mogg by¢ réwniez przychody zwigzane z przeksztalceniami struktury
majatku oraz efektywniejszym zarzadzaniem organizacja, czy tez wply-
wami z odpiséw amortyzacyjnych. Finansowanie zewnetrzne oznacza, ze
kapital pochodzi spoza organizacji i dociera do niej poprzez rynek pie-
niezny i kapitalowy, obrét towarowy i kredytowy oraz w drodze specjal-
nych form finansowania (leasing, factoring, franchising, crowdfunding
czy Business Angels).

Innym kryterium podziatu zZrédet finansowania przedsiebiorstwa jest
czas udostepnienia kapitalu. Mozemy wowczas wyrdzni¢ finansowanie
krotko- i dlugoterminowe. Pierwsze z nich dotyczy srodkow, ktore musza
by¢ zwrdcone w ciagu jednego roku, drugie za$ powyzej jednego roku.
W literaturze przedmiotu mozna réwniez spotkac trzeci rodzaj finanso-
wania, okreslany jako $rednioterminowe (od roku do trzech lub pigciu
lat, zaleznie od przyjetego przez badaczy kryterium). Srodki pozyskane
przez przedsiebiorstwo w ramach dlugookresowego finansowania okre-
slane sa jako kapitat staty (kapital wlasny plus zobowigzania diugoter-
minowe). Krétkoterminowe kredyty i pozyczki okreslane sg jako kapital
krotkoterminowy.

Uwzgledniajac jako kryterium podzialu Zrédlo pochodzenia kapita-
tu, nalezy wyrézni¢ finansowanie wilasne i finansowanie obce. Kapital
wlasny obejmuje srodki finansowe wlascicieli oraz wypracowane przez
przedsiebiorstwo, za$ kapital obcy to $rodki przekazane do dyspozycji
jednostki gospodarczej na okreslony czas przez jej wierzycieli.

Srodki finansowe niezbedne do uruchomienia biznesu elektroniczne-
go sg nizsze w poréwnaniu do funduszy niezbednych do otwarcia dzia-
talnosci produkcyjnej. Dzialalno$¢ w zakresie e-biznesu bardzo $cisle
zwigzana jest ze start-upami, czyli nowymi, innowacyjnymi przedsiebior-
stwami. Cze$¢ analitykow biznesowych zwraca uwage na koniecznos¢ ich
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finansowania ze srodkéw wlasnych zatozycieli (tzw. metoda ,,samorozru-
chu”). Innowacyjne rozwiazania biznesowe moga by¢ rowniez wspierane
finansowo przez instytucje, anioly biznesu oraz programy dla mlodych
przedsiebiorcow.

Do zewnetrznych zrédet finansowania biznesu elektronicznego moz-
na zaliczy¢:

- kredyty i pozyczki udzielane przez banki i instytucje finansowe
- podstawowg trudnoscia jest spetnienie przez organizacje okreslo-
nych warunkoéw, czesto trudnych do spelnienia na starcie dziatalno-
$ci. Plusem natomiast jest przejrzysto$¢ oraz z gory okreslone regu-
ly splat. Nalezy nadmieni¢, ze niektére banki posiadajg szczegolne
ofert dla nowych przedsigbiorstw, np. Fortis Bank, mBank;

- dotacje z Urzedu Pracy - wymogiem koniecznym jest tu rejestra-
cja przysztego przedsiebiorcy w urzedzie jako osoby bezrobotnej,
konieczne jest spelnienie okreslonych warunkéw: ukonczenie kur-
séw doksztalcajacych, a w momencie otrzymania dotacji utrzymanie
dziatalno$ci przez okres co najmniej dwunastu miesiecy oraz rozli-
czenie dotacji. Najczestszym rozwigzaniem stosowanym przez Urze-
dy Pracy jest oglaszanie konkurséw dla przedsiebiorcow na otrzy-
manie przez nich wsparcia finansowego;

- fundusze i inicjatywy UE - programy wspierajace pochodzace z Eu-
ropejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Fun-
duszu Spolecznego, Funduszu Spdéjnosci, Europejskiego Funduszu
Rolnego, Europejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego. Priory-
tetem dla UE jest wsparcie dla organizacji innowacyjnych dzialaja-
cych zgodnie z priorytetami okreslonymi w Strategii Europa 2020.
Podstawowa inicjatywa majaca na celu udostgpnienie mikro, maltym
i $rednim przedsiebiorstwom mikrofunduszy jest JEREMIE;

- fundusze zalgzkowe - co do zasady finansujg one projekty i przedsie-
biorstwa bedace na wczesnym etapie, gléwnie w czasie opracowania
projektow biznesowych, przyktadem projektu w Polsce jest StartMo-
ney, stuzacy nie tylko wsparciem finansowym, ale réwniez zapew-
niajacy dostep do bazy ekspertow;

- fundusze Venture Capital - inwestujace w przedsiebiorstwa na pierw-
szym etapie ich rozwoju, umozliwiaja one pozyskanie srodkéw na fi-
nansowanie projektéw inwestycyjnych wiazacych sie z wysokim ryzy-
kiem. Przedsiebiorca zainteresowany tym zrédtem finansowania musi
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sporzadzi¢ i przedstawi¢ opis przedsiewziecia, nastepnie dochodzi do
podpisania umowy. Po kilku latach inwestor odsprzedaje swoje udziaty;
inkubatory przedsigbiorczosci - instytucje o réznym profilu dziatal-
nosci i formie organizacyjno-prawnej, ktérych celem jest wsparcie
przedsiebiorstw funkcjonujacych w inkubatorze;

Anioly Biznesu — wsparcie finansowe i merytoryczne pochodzace
od prywatnych inwestoréw, sukces w zdobyciu $srodkéw uzalezniony
jest od zdolnosci przedsigbiorcow, ich wizji i sposobu podejscia do
inwestorow;

crowdfunding - finansowanie spolecznosciowe polegajace na zdo-
bywaniu srodkéw finansowych na rozwoj projektu wsrod oséb czy
organizacji nim zainteresowanych. Jest to forma zbierania kapitatu
na przedsigwzigcia biznesowe, spoleczne czy kulturalne od internau-
téw (Sobotka, 2016: 137-142).

Dostepne programy dofinansowan umozliwiajg zakladanie, prowa-

dzenie i rozwoj przedsiebiorstw. Konieczne jest spetnienie szeregu wy-

mogoéw, w tym chocby: wymdg prowadzenia dzialalnosci gospodarczej
na terenie Polski, wniesienie wkladu wilasnego (20-30% w zaleznosci
od programu), czy tez zabezpieczenie gwarancja bankowa lub wekslem.
Spelnienie tych wymogéw umozliwia przedsigbiorcy uzyskanie bez-
zwrotnej dotacji. Do gléwnych programéw skierowanych do przedsie-
biorstw dzialajacych w sekeji ,,Informacja i Komunikacja” naleza:
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IV 0§ programu Polska Cyfrowa (cyfryzacja firm i instytucji publicz-
nych) dla przedsigbiorstw z udzialem kapitatu publicznego, $rodki na
zakup oprogramowania stuzacego wsparciu proceséw wewnetrznych,
kontaktow z klientami, kontroli projektéw i ich dokumentacji. Budzet
programu na 2017 rok wyniost 57,668 mln euro, dotacja 15-20%;
Bon na innowacje (dofinansowanie na badanie i tworzenie nowych
produktéw), wsparcie dla matych i srednich przedsigbiorstw, umoz-
liwia wspotprace pomiedzy biznesem a naukg na stworzenie projektu
wzorniczego. Pula dostepnych srodkéw to 62,5 mln euro, mikro i mali
przedsigbiorcy musza posiada¢ wktad wlasny 20%, a $redni — 30%;
Wiedza, Edukacja, Rozwoj (szkolenia z zakresu rozpoczgcia wspol-
pracy z instytucjami rzadowymi i samorzadowymi). Budzet progra-
mu wynosi 3 mln euro, a minimalny wklad wiasny to 10% (www.
marketingibiznes.pl/biznes/nowa-szansa-na-rozwoj-firmy-europej-
skie-dotacje-dla-biznesu-w-2017/ [dostep 08.07.2017]).
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Wazng role w finansowaniu nowych przedsiewzie¢ e-biznesowych
pelnig nastepujace instytucje, platformy i programy:

— Krajowy Fundusz Kapitalowy - inwestujacy w fundusze venture ca-
pital, www.kfk.org.pl;

— DPolska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) - zadaniem
Agencji jest zarzadzanie funduszami Unii Europejskiej oraz budzetu
panstwa, www.parp.gov.pl;

- Platforma Wspieramy e-Biznes — element projektu systemowego
PARP, jest ona wspolfinansowana przez UE, ma na celu wsparcie
rozwoju idei spoleczenstwa informacyjnego, www.web.gov.pl;

— Europejski Portal dla Matych Przedsiebiorstw, www.ec.europa.eu;

— Portal Funduszy Europejskich — dokumenty, informacje, poradniki
dla przedsigbiorcow chcacych pozyska¢ srodki unijne (www.fun-
duszeeuropejskie.gov.pl; www.interaktywnie.com/biznes/artykuly/
biznes/sprawdzamy-gdzie-szukac-pieniedzy-na-e-biznes-247414
[dostep 08.07.2017]).

6.4. Studia przypadkow

6.4.1. Nk.pl (wczesniej nasza-klasa.pl) vs Facebook

Nk.pl jest polskim portalem spotecznosciowym, ktory rozpoczal swoja
dzialalnos¢ 11 listopada 2006 r. Pierwotnie mial na celu odnowienie kon-
taktow i znajomosci z czaséw szkolnych. W 2010 r. w serwisie zarejestro-
wanych bylo 14 mln uzytkownikéw. Zmienno$¢ otoczenia rynkowego
oraz wysoki poziom konkurencji zmusily jego zatozycieli do reorganiza-
cji portalu. Obecnie ma on charakter wielopoziomowej platformy komu-
nikagji dla polskich internautéw.

Narodziny Facebooka to 4 lutego 2004 r., kiedy to uruchomiono na
Uniwersytecie Harvarda portal, ktéry poczatkowo mial zrzeszac¢ stu-
dentéw. Jego tworca Marc Zuckerberg ogtosit we wrzesniu 2009 r., ze
przychody portalu po raz pierwszy w historii byty wyzsze od kosztow.
W maju 2012 r. Facebook zadebiutowal na gietldzie NASDAQ, stajac si¢
najwyzej wyceniang spotka w historii. Serwis w czasie swojego istnienia
przeszedl szereg zmian graficznych, technicznych, pojawily si¢ nowe
mozliwosci oraz zaktadki. Obecnie jest to jeden z najpopularniejszych
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serwisow spolecznosciowych na $wiecie, stuzy nie tylko do komunikacji
pomiedzy uzytkownikami, umozliwiajac im wymiang pogladéw, infor-
macji czy dzielenie si¢ tre§ciami, ale rowniez stal si¢ waznym narzedziem
wykorzystywanym przez organizacje w celach marketingowych. W maju
2008 r. uruchomiona zostala polska wersja jezykowa serwisu.

Opisywane serwisy spoleczno$ciowe maja podobny cel podstawowy,
polegajacy na umozliwieniu budowania relacji pomiedzy ich uzytkownika-
mi. Oba serwisy sa dobrze znane polskim uzytkownikom Internetu. Nalezy
jednak wspomnie¢, ze szczyt popularnosci Nk.pl ma juz za soba, a grono
uzytkownikéw Facebooka caly czas rosnie. Polskie srodowisko interneto-
we uznawane jest za stosunkowo hermetyczne, a polski uzytkownik stawia
gléwnie na rodzime propozycje. Patrzac jednak z dluzszej perspektywy, wi-
da¢, ze to portal zagraniczny odnidst w Polsce zdecydowanie wigkszy suk-
ces i ma obecnie wiecej uzytkownikéw. Jedna z przyczyn takiego stanu rze-
czy byl fakt znacznego ograniczenia poczatkowego ,,targetu” Nk.pl gtéwnie
do 0séb cheacych dowiedzie¢ sig, co dzieje sie u ich szkolnych kolegow.
Whasciciele polskiego portalu podjeli kroki i probowali zmieni¢ charakter
portalu, ale wydaje si¢, ze podjeto dzialania zbyt pozno.

W 2010 r. Nk.pl byla trzecim pod wzgledem zasiegu serwisem inter-
netowym w Polsce. Od 2011 r. mamy do czynienia z rewolucja na rynku
technologii mobilnych, w tym przede wszystkim wzrostem popularnosci
smartfonow. Istotnym problemem Nk.pl byto niedocenienie wzrostu po-
pularnosci urzadzen mobilnych i niewprowadzenie w tej fazie rozwia-
zan na Androida. Z kolei Facebook stal si¢ niejako pionierem wdrazania
nowych rozwigzan mobilnych, co spowodowalo zwigkszenie mozliwo$ci
jego uzytkowania. Z Facebooka mozna bylo wowczas korzysta¢ bez ko-
niecznosci posiadania komputera stacjonarnego lub laptopa.

Lepsze ,,czytanie” zachowan internautéw spowodowalo, ze Facebook juz
w2011 r. (3 witryna internetowa w Polsce: 13,6 mln uzytkownikéw) przego-
nit Nk.pl (6 miejsce i 10,9 mln uzytkownikéw). Popularno$¢ obu serwiséw
w Polsce wynika réwniez z szeregu réznych czynnikéw. Oczywiste jest, ze
Facebook ze wzgledu na globalny zasieg ma wieksze mozliwosci rozwoju,
wynika to z posiadanych zasobéw materialnych i niematerialnych.

Serwisy dos¢ znaczaco roéznig si¢ pod wzgledem mozliwosci tech-
nologicznych, wygladu oraz docelowej grupy uzytkownikéw. Facebook
jest narzedziem tzw. sieciowej inteligencji. Wykorzystuje zasoby sieciowe
w sposob inteligentny. Stal si¢ waznym elementem budowania §wiadomo-
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$ci marki oraz migdzyludzkiej komunikacji. Nk.pl rowniez przeszla istotng
metamorfoze, chcac sprosta¢ wymaganiom uzytkownikéw. Stracita ona
swoj poczatkowy charakter, stajac si¢ obecnie miejscem, w ktérym moz-
na pozna¢ nowych ludzi. Oba serwisy pozwalaja na biezaco komentowac
wydarzenia, zamieszcza¢ zdjecia i informowac o okreslonych sytuacjach,
z jakimi spotykaja si¢ uzytkownicy (na Facebooku jest to ,,Tablica’, na Nk.pl
podobna role spetnial tzw. Sledzik). Istotne réznice dotycza réwniez mozli-
wosci dotyczacych wgrywania zdje¢, na Facebooku zawsze byla to darmo-
wa opcja, w przypadku Nk.pl poczatkowo zapewniono bezptatnie przesyta-
nie jedynie 1Mb na miesigc). Facebook dodatkowo umozliwia wgrywanie
filmikow. Reklamy pojawiaja sie w obu serwisach, jednakze podstawowym
zalozeniem Facebooka jest to, by nie odciggaly od tresci, w przypadku Nk.pl
maja one zdecydowanie bardziej wyrazisty charakter. Facebook uruchomit
réwniez setki dodatkowych aplikacji (gry, listy ksiazek itd.). W przypadku
Nk.pl dodatkowe aplikacje pojawity sie dopiero w 2010 r. Facebook posia-
da ,jednolity strumien’” aktywnosci na stronie gléwnej, umozliwia wlasng
kompozycje tabeli oraz wybdr zdarzen, zdjgé, filmoéw, ktore uzytkownik
udostepnia wybranym przez siebie uzytkownikom. W przypadku strony
gléwnej na NK.pl od razu po zalogowaniu do systemu uzytkownik widzi
ostatnio dodane zdjecia i komentarze znajomych. Ze wzgledu na globalny
zasieg Facebook moze znacznie utrudni¢ wyszukiwanie znajomych. Nato-
miast znalezienie poszukiwanej osoby na Nk.pl wydaje si¢ tatwiejsze (cho¢-
by dzigki odnosnikom do konkretnych szkoét czy klasowych rocznikow).
Odnosnie do polityki prywatnosci to Facebook wzbudza wiele kontrower-
sji (do$¢ duze mozliwosci uzytkownikéw dotyczace ustawien prywatnosci
oraz przeszukiwania i pozyskiwania danych i tresci). Polityka prywatnosci
w Nk.pl jest stosunkowo restrykcyjna (GIODO rygorystycznie przeswietlit
ochrong¢ danych osobowych w serwisie).

Oczekiwania analitykéw rynkowych przewidujg dodatni trend rozwo-
jowy dla Facebooka, natomiast w przypadku Nk.pl trend ten jest ujemny.
Wybér serwisu uzalezniony jest od indywidualnych preferencji uzytkow-
nikéw oraz od otoczenia, w ktérym chca oni sie znalez¢é. Wydaje sie, ze
internauci chcacy pozyska¢ nowe, miedzynarodowe znajomosci powinni
ze wzgledu na globalny zasieg wybra¢ Facebooka. Kluczowa decyzja doty-
czaca wyboru portalu nie jest jednak prosta i wymaga wzigcia pod uwage
szeregu réznych czynnikéw zwigzanych z gustami i preferencjami uzyt-
kownikéw, klimatem serwisu, jego mozliwosciami oraz szatg graficzna.
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6.4.2. Allegro vs eBay Polska

Kluczowym graczem na rynku serwiséw aukcyjnych w Polsce jest Allegro,
ktore stato si¢ synonimem , internetowego handlowania” Serwis wzorujacy
si¢ na serwisie eBay zyskat w kraju ogromna popularnos¢ i rzesze zwolen-
nikéw. Wymagania formalne wobec uzytkownikéw maja na celu zapew-
nienie bezpieczenstwa zawieranych transakcji kupna-sprzedazy. Ze wzgle-
du na rozwdj technologii cyfrowych i handlu elektronicznego w Polsce
réwniez $wiatowi giganci zainteresowali si¢ potencjalem w nim tkwiacym.
Jednym z serwisow byl zagraniczny serwis aukcyjny eBay, ktory zadebiuto-
wal w Polsce w 2005 r. Jego wejscie na rynek poprzedzone zostalo szeroko
zakrojong kampanig marketingowa, pisaly o nim najwigksze portale inter-
netowe, czasopisma, spotkal si¢ z zainteresowaniem radia i telewizji. Jak
si¢ okazalo, serwis nie spotkat sie jednak z duzym zainteresowaniem uzyt-
kownikéw. Wynikato to z faktu, ze zagraniczny portal nie w pelni docenit
swojego polskiego konkurenta oraz preferencje i przyzwyczajenia polskich
internautéw. Do podstawowych probleméw oraz bledéw, ktdre popetnit
zagraniczny portal wchodzac na polski rynek, nalezy zaliczy¢:

- niedocenienie konkurenta przy wysokiej ocenie wlasnej marki, kto-
rej samo miano $wiatowego giganta mialo zapewnic szeroki odzew
wsrdd polskich internautow;

— Allegro tak zakorzenilo si¢ w $wiadomosci ludzi, Ze nawet rosnace
prowizje od sprzedazy nie odstraszyly uzytkownikéw, ponadto ro-
dzimy serwis zapewnial im stosunkowo wysoka pewnos¢ dostarcze-
nia towardéw oraz zapoznanie si¢ z oceng i opinig o sprzedawcach.
Z kolei eBay nie wprowadzil odpowiednich norm i spowodowal, ze
w serwisie pojawila sie duza liczba niezweryfikowanych i nieuczci-
wych sprzedawcdow (proces rejestracji uzytkownikow nie byl nalezy-
cie weryfikowany);

— poczatkowo plusem eBay byt brak pobierania prowizji, w momen-
cie kiedy ja wprowadzono, liczba uzytkownikéw drastycznie spadta,
spowodowalo to, ze serwis w 2011 r. wycofat si¢ z dodatkowych optat;

- wada serwisu byl niski poziom obstugi oraz nieprzejrzysta witryna
internetowa (wlasciciele serwisu nie wzieli pod uwage odmienno-
$ci gustow polskich i amerykanskich uzytkownikéw) (www.spider-
sweb.pl/2012/04/upadle-legendy-polskiego-internetu-ebay-polska.
html [dostep 12.08.2017]).
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Polski rynek internetowy jest na wysokim poziomie, nie odbiega
znacznie od miedzynarodowych standardéw. Polskie serwisy interneto-
we s3 w stanie rywalizowa¢ ze swoimi zagranicznymi odpowiednikami.
Nalezy zauwazy¢, ze polski rynek internetowy charakteryzuje sie wyso-
kim poziomem rozwoju, przy czym posiada swoje indywidualne, cha-
rakterystyczne cechy. eBay jest przykltadem globalnego serwisu, ktéremu
nie udalo si¢ sprosta¢ oczekiwaniom polskich uzytkownikéw i ponidst
kleske. Wydaje sig, ze duza w tym zastuga Allegro, jego wysokiego po-
ziomu technologicznego, wprowadzonych regulacji prawnych w zakresie
bezpieczenstwa, przejrzystosci i stosunkowo prostej obstugi. Wysoki po-
ziom serwisu spowodowal, ze rozpoczal on ekspansje na rynki Europy
Srodkowo-Wschodniej.

6.5. Pytania problemowe

1. Jak oceniasz perspektywe rozwoju e-biznesu w Polsce?

2. Czy biznes elektroniczny stwarza nowe perspektywy dla polskich
mlodych przedsigbiorcow?

3. Czy obecne uregulowania prawne sg wystarczajace dla zabezpieczenia
wlasnosci intelektualnej w Polsce?

4. Czemu jednym przedsigbiorstwom si¢ udaje, a innym nie?

5. Czy polski internetowy konsument r6zni si¢ od swoich zagranicznych
odpowiednikow?

6.6. Test Prawda/Fatsz

Lp. Stwierdzenia P F
1 | Biznes elektroniczny znajduje sie w Polsce w fazie stagnacji
) Rozwdj technologii teleinformatycznych jest jedng z przyczyn rozwoju
biznesu elektronicznego
3 Odsetek 0s6b wykorzystujacych Internet jako narzedzie komunikacji
spotecznej w Polsce maleje
4 Ponad 90% polskich przedsiebiorstw posiada dostep do szerokopasmo-
wego Internetu
5 Procentowy udziat przedsiebiorstw posiadajacych dostep do Internetu
w latach 2006-2016 jest na zblizonym poziomie
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Lp. Stwierdzenia P F

Odsetek przedsiebiorstw korzystajacych z Internetu w kontaktach z ad-
ministracja publiczna w ostatnich latach gwattownie wzrdst

7 | Ustugi 3P to przesytanie, przetwarzanie oraz przechowywanie informacji

Technologie mobilne w Polsce wykazujg bardzo wysoki poziom rozwoju

8 (jeden z najwyzszych w Europie)

9 Banki sa w Polsce pionierami, jezeli chodzi o prowadzenie dziatalnosci
przez Internet

10 Rozwdéj bankowosci i handlu elektronicznego bedzie w przysztosci zwia-
zany z coraz wiekszym znaczeniem systemu mikroptatnosci

1 Strumieniowanie video na masowa skale stanowi przyszto$¢ dla rozwoju
e-biznesu

1 Najwyzsze wskazniki wzrostu sprzedazy produktéw cyfrowych maja

miejsce w przypadku handlu, ustug bankowych oraz e-learningu

13 | Biznes elektroniczny w Polsce ma jednolity charakter

Liczba przedsiebiorstw zajmujacych sie e-ustugami jest wieksza od tych

14 dziatajacych w e-marketingu

E-mail jest jedna z najwazniejszych form komunikacji w przypadku pol-

= skich przedsiebiorstw

Wykorzystanie portali spotecznosciowych w marketingu posiada wyso-

16 ka dynamike wzrostowa

Rozwdj e-ustug w Polsce odbywa sie w szybkim tempie, ale jego per-

1 spektywy wzrostowe sg niskie

W perspektywie 2020 r. bedzie miat miejsce wzrost podazy i spadek po-

18 pytu na e-ustugi

Zgodnie z badaniem R. Wolnego, popyt na e-ustugi bedzie dynamicznie
19 | wzrastat, najbardziej zauwazalne bedzie to w segmencie e-turystyki,
e-zdrowia, e-kultury oraz e-bankowosci

20 | Najwyzsza podaz ustug bedzie miata miejsce w przypadku e-administracji

21 | Najwyzszy poziom konkurencji jest w e-bankowosci

Istnieje dobra perspektywa dla rozwoju nowych segmentéw e-ustug,
22 | w tym ustug doradczych, kompleksowych ustug zwigzanych z zarzadza-
niem domem, ustug religijnych

23 | Pierwszym wirtualnym bankiem w Polsce byt BGZ

24 | Pierwszy wirtualny bank w Polsce powstat w 2000 r.

25 | mBank jest pierwszym internetowym bankiem w Polsce

26 | Geneza handlu elektronicznego siega w Polsce lat 70. XX w.

27 | Allegro jest pierwsza polska platforma transakcyjna

0 znaczeniu handlu elektronicznego dla polskiej gospodarki decyduje

28 zwiekszajacy sie udziat obrotow

29 | Wartosc sprzedazy internetowej w Polsce od 2010 r. spada
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Lp. Stwierdzenia

30 Allegro i OLX s3g najpopularniejszymi w Polsce serwisami sprzedazy in-
ternetowej

31 Niewystarczajace kompetencje techniczno-biznesowe s3 jednym z ha-
mulcow rozwoju biznesu elektronicznego

32 | Powaznym problemem dla rozwoju e-ustug w Polsce s3 bariery prawne

13 Otwarcie banku elektronicznego wymaga spetnienia warunkéw okreslo-
nych w Ustawie Prawo Bankowe

34 Otwarcie sklepu internetowego czy tradycyjnego niesie ze soba podob-
ne wymogi

35 E-sklep moze by¢ prowadzony w kazdej formie prawno-organizacyjnej,
z wyjatkiem spoétki partnerskiej

36 | Sklep internetowy moze dziata¢ w formie spé6tki cywilnej

37 | Jednoosobowa dziatalno$é wymaga wpisu do KRS

38 | Spotki powinny by zarejestrowane w CEIDG

39 Osoba fizyczna lub spdtka osobowa prowadzac sklep internetowy, wy-
biera pomiedzy ryczattem, zasadami ogdlnymi a podatkiem liniowym

40 Na sprzedaz niektdrych towardw za posrednictwem Internetu wymaga-
ne s3 specjalne pozwolenia

41 Jezeli sprzedaz w e-sklepie przekracza 30 000 euro, konieczny jest zakup
kasy fiskalnej

2 Finansowanie dziatalnosci e-sklepu na starcie moze odbywac sie tylko
i wytacznie w oparciu o kapitaty wtasne
Srodki finansowe niezbedne do uruchomienia biznesu elektronicznego

43 | sa nizsze w poréwnaniu do funduszy niezbednych do otwarcia dziatal-
nosci produkcyjnej
Czes$¢ analitykdéw biznesowych zwraca uwage na konieczno$é finanso-

44 | wania e-biznesu ze srodkéw wtasnych zatozycieli (tzw. metoda ,,samo-
rozruchu”)

45 | Dotacje z Urzedu Pracy naleza do finansowania wewnetrznego

46 Fundusze zalazkowe co do zasady finansuja projekty i przedsiebiorstwa
bedace na wczesnym etapie rozwoju

a7 Anioty Biznesu to wsparcie finansowe i merytoryczne pochodzace od
prywatnych inwestoréw

48 | Crowdfunding to finansowanie spotecznosciowe

49 | Krajowy Fundusz Kapitatowy wspiera przedsiebiorstwa

50 Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci zajmuije sie finansowaniem

dziatalnosci e-biznesowej







Zakonczenie

Biznes elektroniczny jest w dobie rozwijajacego si¢ Internetu oraz tech-
nologii informatyczno-komunikacyjnych ciekawg i atrakcyjna forma
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Internet stwarza nowe warun-
ki dla funkcjonowania przedsiebiorstw, a zaistnienie w nim dotyczy nie
tylko firm, ktore decyduja si¢ na catkowite przeniesienie dziatalnosci do
wirtualnego $wiata, ale rdwniez organizacji prowadzacych tradycyjna
dzialalnos¢, dla ktérych stanowi on dodatkowe medium komunikacji
z kontrahentami oraz wazny element tworzenia nowoczesnych strategii
marketingowych.

Termin e-biznes nie jest terminem jednolitym. W literaturze przed-
miotu mozna znalez¢ jego wiele definicji i koncepcji. Wieloznacznosé
pojecia wynika w znacznej mierze z szeregu zmian, jakie zachodzg w biz-
nesie, oraz z ciaglej ewolucji technologii informacyjnych i informatycz-
nych. E-biznes nalezy rozumie¢ jako prowadzenie przedsiewzie¢ bizne-
sowych, handlu elektronicznego, komunikacji oraz wspdtpracy wewnatrz
przedsiebiorstwa i z jego otoczeniem przy wykorzystaniu sieci.

U podstaw rozwoju biznesu elektronicznego lezy rozwdj Internetu,
ktory umozliwia przeniesienie szeregu czynnosci do rzeczywistosci wir-
tualnej. Transmisja danych pozwala nie tylko na komunikowanie si¢ z in-
nymi, ale réwniez na zrobienie zakupdw czy zalatwienie szeregu spraw
administracyjnych za posrednictwem komputera z dostepem do sieci.
Internet stal sie platforma mig¢dzyludzkiej aktywnosci, doprowadzajac do
rozwoju e-spoleczenstwa, ktoérego mianem okresla si¢ zbiorowos¢ uzyt-
kownikdw sieci, ktorzy za jej posrednictwem w aktywny sposéb komuni-
kuja si¢ miedzy soba, wymieniajg informacje i poglady.

Postep technologiczny i rozwdj spoleczenstwa informacyjnego do-
prowadzit do szeregu zmian w prowadzeniu dzialalno$ci gospodarczej.
Spowodowal powstanie e-przedsiebiorstw, ktore catkowicie lub czescio-
wo przeniosly tradycyjng dziatalno$¢ do sieci. Niewatpliwie pozwolil na
to rozwoj systemoéw informatycznych, ktére umozliwily zintegrowanie
réznych aspektéw dzialalnosci. Zmiany w otoczeniu przedsiebiorstwa
spowodowaly konieczno$¢ wprowadzenia szeregu zmian w zarzadzaniu
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funkcjonowaniem i rozwojem nowoczesnej organizacji. Relacyjny model
zarzadzania, nastawienie na spelnienie oczekiwan klientéw przy jedno-
czesnym dbaniu o sytuacje finansowo-majatkowa oraz wyniki finanso-
we przedsigbiorstwa powoduja, ze niezbedne jest elastyczne zarzadzanie
przedsiebiorstwem, umiejetnos¢ czytania zmian oraz zdolnosci adapto-
wania sie do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych.

Konieczne jest wdrozenie nowych modeli biznesowych, ktére powin-
ny w kompleksowy sposob opisywac zjawiska i procesy, tak by umozliwi¢
zrozumienie calo$ci organizacji, a nie tylko skupiac sie na jej poszcze-
golnych sktadowych. Przedstawione w opracowaniu wybrane modele
e-biznesu wskazuja na ich istotny zwiazek z podejsciem procesowym.
Nalezy podkresli¢, ze model biznesu elektronicznego mozna utozsamic
z uproszczonym obrazem przedsiebiorstwa, ktory wskazuje na elementy
i dzialy organizacji oraz zaleznoséci pomiedzy nimi. W literaturze przed-
miotu oraz w praktyce gospodarczej dostrzezono, ze nie istnieje jeden
model prowadzenia dzialalno$ci w Internecie, ktéry pozwala wszystkim
organizacjom maksymalizowa¢ rezultaty prowadzenia biznesu. Powinien
on jednak posiada¢ pewne cechy, ktére maja decydujace znaczenie dla
rozwoju przedsigbiorstwa. Efektywny model biznesowy wyrdznia sie ela-
stycznoscig, dopasowaniem do wymagan i sytuacji organizacji, charakte-
ryzuje si¢ kompleksowym podejsciem do zarzadzania wszystkimi sferami
funkcjonowania przedsigbiorstwa, jednocze$nie uwzglednia materialne
i niematerialne zasoby organizacji oraz prowadzi do ich zwigkszenia.

Model biznesu powinien wigzac si¢ ze stworzeniem odpowiedniej
strategii, ktorej istota jest znalezienie takich obszaréw, w ktérych wyko-
rzystanie Internetu prowadzi do zwiekszenia efektywnosci i rozwoju or-
ganizacji. Strategia jest jednym z podstawowych elementéw zarzadzania
strategicznego, pozwala na wyznaczenie kierunkéw, regul oraz instru-
mentéw dziatania przedsigbiorstwa, tak by mozliwa byta realizacja celéw
operacyjnych i strategicznych przedsiebiorstwa. Strategia, tak jak i model
biznesowy, powinna by¢ elastyczna, dopasowana do potrzeb i mozliwosci
organizacji.

Sukces organizacji dzialajacej w Internecie w znacznej mierze uzalez-
niony jest od wydajnej i spojnej architektury technologicznej, ktorg two-
rzg bazy danych, narzedzia dostepu i rozwoju oraz aplikacje umozliwiaja-
ce realizacje celow biznesowych. Wspoélczesne organizacje wykorzystuja
metody i techniki umozliwiajace im harmonizacj¢ proceséw zachodza-
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cych w organizacji. Do najpopularniejszych rozwigzan nalezy zaliczy¢:
zarzadzanie relacjami z klientem, z partnerami biznesowymi, systemy
pozwalajace na planowanie zasobow przedsiebiorstwa, zarzadzanie fan-
cuchem dostaw, wiedzg, przeptywami pracy, systemy handlu elektronicz-
nego oraz przetwarzania analitycznego.

Biznes elektroniczny rozwija si¢ na calym $wiecie. Polskie przedsie-
biorstwa zajmujace si¢ e-handlem czy e-ustugami nie réznig si¢ zasadni-
czo od swoich zagranicznych odpowiednikéw. E-biznes w Polsce znajduje
sie w dynamicznej fazie wzrostu. U podstaw jego rozwoju lezy zwigksze-
nie dostepnosci do Internetu oraz obnizenie kosztow jego uzytkowania.
Niewatpliwie jednym z jego wazniejszych segmentdw jest e-bankowosc,
a polskie systemy platnosci internetowych naleza do najlepiej rozwinie-
tych na $wiecie. Przyszlos¢ biznesu elektronicznego jest trudna do przewi-
dzenia, mozna jednak oceni¢ i prognozowac, ze bedzie si¢ on stale rozwi-
jal. Kierunki ekspansji oraz jego transformacja uzaleznione sg od zmian,
jakie beda zachodzily w rozwoju nowoczesnych narzedzi i technologii in-
formatycznych. Analitycy biznesowi sa przekonani, ze przyszlos¢ biznesu
elektronicznego bedzie nalezata do coraz wigkszego wykorzystania urza-
dzen mobilnych w handlu i ustugach. Ich przyszlos¢ zalezy jednakze od
odbiorcow, ktorych gusty i preferencje podlegaja nieustannym zmianom.
Rozwoj biznesu elektronicznego wymaga réwniez wprowadzenia szeregu
zmian zwigzanych z poprawa ochrony danych klientéw oraz bezpieczen-
stwa transakgji internetowych.
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