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1. Wprowadzenie

Jak stwierdza Ph. Kotler, ,,Wspolczesny krajobraz ekonomiczny ksztaltuja
dwa kluczowe czynniki: rozwéj technologiczny i globalizacja™'. Ogromny
postep technologiczny, bedacy sila napedowa rozwoju spoleczenstwa infor-
macyjnego, przeksztalca praktycznie wszystkie dziedziny Zycia, w tym takze
gospodarke. Jak przewidywal juz w 1981 r. D. Butler, ,rewolucja telematyczna
jest wielka rewolucja spoleczefistwa, zdolng do transformacji ludzi jako
pracownik6w, konsumentoéw, mieszkaficéw i jednostek2 W opinii przed-
stawicieli Banku Swiatowego ,globalna teleekonomia narodzi si¢ w ciagu
jednego pokolenia’3.

Niespotykane wcze$nicj tempo rozwoju nowoczesnych technologii niesie
z soba wiele trudnych wyzwan i dylematow. Niezaleznie od prognoz
dotyczacych kierunkéw omawianych zmian, czy tez potencjalnych kosztow
spolecznych, pewne obszary ludzkiej aktywnosci powinny stac si¢ szczegblnymi
beneficjentami rewolucji informacyjnej. Dotyczy to przede wszystkim biznesu,
a moéwigc precyzyjniej zarzqdzania podmiotami gospodarczymi. Jeszcze na
poczatku lat osiemdziesigtych przewazaly poglady, ze mozliwoéci oferowane
przez technik¢ komputerowa w niewielkim tylko stopniu wplyna na prace
menedzerow*. Nastepnie rozpowszechnil si¢ poglad, ze rozw6j technologii
informatycznych spowoduje zalew informacyjny, prowadzacy do catkowitego

* Prof. dr hab., kierownik Katedry Marketingu Wydzialu Zarzadzania UL.

! Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowywaé rynki, Wyd. Profesjonalnej
Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 18.

2 D. Butler, Britain and the Information Society, Heyden, London 1981, s. 4.

3 Za: J. Unold, Systemy informacyjne marketingu, Wyd. AE, Wroctaw 2001, s. 13.

4 J. Gerdon, Will the Computer Change the Job of Top Management?, ,Sloan Management
Review” 1983, Vol. 25, No. 1.
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paralizu istniejacych struktur zarzadzania®. Wystarczyla dekada, aby uznac,
ze to wlasnie $wiat biznesu bedzie nadawal tempo rewolucji informacyjnej,
w obszarze zarzadzania bowiem po raz pierwszy zaczgto stosowaé najnowsze
rozwigzania technologiczne®. Technologie informacyjne sg dzisiaj podstawowym
elementem infrastruktury zarzadzania, wspomagajacym (lub opézniajacym)
procesy decyzyjne’.

Technologia ulatwiajaca przeplyw i analize informacji moze staé sie
narzedziem o strategicznym znaczeniu w biznesie. B. Gates pordéwnuje
system organizacji nowoczesnie zarzadzanego przedsigbiorstwa do cyfrowego
systemu nerwowego, ktorego osig jest szybki dostgp do informacji. Jego
zdaniem, gospodarka zmieni si¢ w najblizszym dziesigcioleciu bardziej niz
przez ostatnie 50 lat. Tylko firmy, ktére dostrzegaja nowe mozliwosci
i wykorzystuja narzedzia elektroniczne, zarébwno do przesylania informacji
wewnatrz przedsigbiorstwa, jak i do tego, aby dotrze¢ do klientéw nowymi
metodami, stang si¢ liderami przemian®.

Decydujacy wplyw na dynamik¢ w gospodarce ma przede wszystkim
rozwoj Internetu. Ta globalna sie¢ komputerowa doprowadzila do powstania
tzw. cyberprzestrzeni, czyli rzeczywistosci wirtualnej. Zmienia si¢ charakter
kontaktu migdzy uczestnikami procesu biznesowego. Nie jest to juz wylacznie
tradycyjny, bezposredni kontakt (np. sprzedawca — klient), lecz kontakt
elektroniczny lub wirtualny.

Rosnacy w blyskawicznym tempie krag ludzi (firm) korzystajacych
z Internetu sprawia, ze Internet, z jednej strony, wzmaga konkurencj¢
w biznesie, globalizuje ja, oddzialuje na postawy konsumentow majacych
dzigki niemu dostgp do olbrzymiego zakresu informacji i mogacych z latwoscia
porébwnywaé oferowane im produkty. Z drugiej zaé strony dostarcza or-
ganizacjom nowe, nieznane dotad mozliwoéci rozwoju, sposoby dziatania
i konkurowania, udostgpnia nowe kanaly dystrybucji, ulatwia dostgp do
rynku, daje mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej. Te nowe uwarun-
kowania wymagaja od firm nowej strategii. Strategia ta musi uwzgledniaé
swcyfrowe $rodowisko biznesu”. Paul Otellini, wiceprezes firmy INTEL,
najwigkszego producenta mikroprocesoréw, powiedzial we wrzesniu 1999 r.
w Warszawie, ze ,albo firmy przestawia si¢ na nowy sposob prowadzenia
biznesu przy wykorzystaniu mozliwoéci, jakie daje Internet, albo zaryzykuja

* J. O’Connor, E. Galvin, Marketing and Information Technology. The Strategy Application
and Implementation of IT in Marketing, Financial Times, Pitman Publishing, London 1997, s. 101.

¢ J. Unold, op. cit., s. 40,

" ). Kisielnicki, Infrastruktura zarzqdzania - Polska w Europie, ,Master of Business
Administration™ 2002, nr 1, s. 20.

® B. Gates, Biznes szybki j@k mysl, Wyd. Proszyniski i S-ka, Warszawa 1999. Autor
przytacza przyklady firm (z Microsoftem wigcznie), gdzie cyfrowe podejécie radykalnie
usprawnio zarzgdzanie i poprawilo efekty dziatania.
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zupelng marginalizacj¢®. Jego zdaniem, w gospodarce nadchodzi era
ekonomii internetowej. Zaistnienie w Internecie staje si¢ wigc koniecznoscia.
,Nie byé w Internecie... to tak jakby nie mic¢ telefonu!°. Nie chodzi tu
oczywiscie o sam fakt ,bycia”, ale o efektywne wykorzystanie tej techniki
przez organizacjeg.

Celem artykulu jest wskazanie na mozliwosci zastosowania Internetu
w dzialalno$ci organizacji. Skoncentrowano si¢ gléwnie na wykorzystaniu
Internetu w kontaktach firmy z rynkiem, za ktére odpowiedzialny jest
marketing.

2. Istota Internetu

Internet to ogromny, rozbudowany uklad Swiatowych sieci komputerowych,
nie posiadajacy uporzadkowanej czy hierarchicznej struktury, organu za-
rzadzajacego (kazda z podsieci jest administrowana oddzielnie) oraz formal-
nego wiadciciela (sa wladciciele podsieci, czgsci sieci). Zgodnie z przyjeta
przez Federalng Rade¢ ds. Sieci w USA definicja, Internet oznacza globalny
system informacyjny, ktory':

e jest logicznie polaczony przez globalng jednorodna przestrzen adresowa,
ktora jest oparta na protokole transmisji IP (Internet Protocol) lub jego
rozszerzeniach;

e jest w stanie zapewni¢ komunikacj¢ przy uzyciu protokotu TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol) lub jego rozszerzeniach
oraz (lub) innych protokoléw zgodnych z IP;

e dostarcza, wykorzystuje lub udostgpnia publicznie lub prywatnie
ushugi wysokiego poziomu (high level services) oparte na komunikacji i z nig
zwigzanej infrastrukturze.

Internet to jednak co$§ znacznie wigcej niz tylko globalna sie¢ kom-
puterowa, umozliwiajaca wzajemne polaczenie komputeréw wyposazonych
w odpowiednie oprogramowanie i modem. Kompleksowe spojrzenie na jego
istote¢ wymaga uwzglednienia, poza technicznym punktem widzenia, takze
aspektu spolecznego i informacyjnego (praktycznego). Na Internet skladaja
si¢ zatem trzy elementy:

¢ Za: M. K. Nowakowski, J. J. Wajszczuk, Globalne uwarunkowania we wspolczesnym
marketingu, [w:] Marketing przelomu wiekéw, red. K. Mazurek-Lopaciniska, A. Sty§, Wyd. AE,
Wroctaw 2000, s. 55.

10 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorsiwa z rynkiem, PWN, Warszawa
2001, s. 232.

11 T, Szapiro, R. Ciemniak, Internet — nowa strategia firmy, Difin, Warszawa 1999, s. 37.
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e polaczone sieci oparte na protokole TCP/IP;
e spoleczno$¢, ktora uzywa i rozwija te sieci;
e zbiér zasobéw, do jakich mozna dotrze¢ za pomoca sieci.

Funkcjonowanie Internetu to zatem nic innego jak dzialanie czlonkow
spolecznoéci za pomoca sieci, majace na celu uzyskanie odpowiednich
program6w i wykorzystanie znajdujacych si¢ w niej zasobow informacyjnych.
Internet stal si¢ juz zjawiskiem tak powszechnym, iz czgsto nazywa si¢ go
po prostu Siecig!'?

Badania przeprowadzone przez Morgan Stanley Technology Research
wskazuja, ze pod wzgledem tempa adaptacji Internet jest najszybciej rozprze-
strzeniajacym si¢ medium. Swiatowa Sie¢ WWW zagoécita w 50 mln gospo-
darstw domowych w Stanach Zjednoczonych w ciagu zaledwie 5 lat, podczas
gdy radio potrzebowalo na to 38 lat, telewizja tradycyjna — 13 lat, a telewizja
kablowa — 10 lat!3, Obserwuje si¢ ponadto zjawisko wypierania, a wlasciwie
wchlaniania innych mediéw przez Internet. Czterdziesci lat temu za nowe
medium uwazano telewizje, 15 lat temu rolg t¢ zaczela pelni¢ TV kablowa, dzi$
natomiast — co potwierdzaja liczne badania — przejmuje ja Internet'*,

Istnieja trzy podstawowe narzedzia Internetu, ktorych wlasciwe wykorzy-
stanie stanowi¢ moze silng bron w dzialalnosci gospodarczej przedsigbiorstwa
(szczegblnie w dzialaniach marketingowych). Sa to: poczta elektroniczna
(e-mail), WWW oraz FTP.

Poczta elektroniczna jest najstarszym's i najbardziej rozpowszechnionym
narzedziem Internetu. Jest to forma przekazu informacji w postaci listéw
elektronicznych, czyli wiadomosci tekstowych, dodatkowo zawierajacych
adres e-mail odbiorcy, nadawcy i inne uzupelniajace informacje. Oprocz
tekstu listy elektroniczne moga takze zawiera¢ pliki dowolnych formatéow
przesylane jako zalaczniki (obrazy, dzwigki, pliki danych i inne).

12 Internet liczy juz sobie ponad 30 lat. Jego historia jest opisana m.in. w pracy
— B. Gregor, M. Stawiszyfiski, e-Commerce, Wyd. Branta, Bydgoszcz-L.6dz 2002, s. 52-54.

13 P, Guziur, Marketing w Internecie. Strategie dla malych i duzych firm, Wyd. Helion,
Gliwice 2001, s. 14.

14 W badaniach Forrester Research zapylano respondentéw o czynnosci, z ktorych
rezygnuja, aby spedzi¢ wiecej czasu w Sieci. 78% z nich odpowiedzialo, iz rezygnuje wowczas
z ogladania TV. Podobne studia przeprowadzone przez GVU wykazaly, ze 38% respondentow
spedza czas w Internecie zamiast ogladania telewizji (ibidem).

15 Pierwszy raz przestano wiadomo§¢ poczta elektroniczng w 1974 r., kiedy to Ray
Tomlinson stworzyl program dla przesylania wiadomosci w Internecie (M. Dryka, Internet
Jjako instrument marketingu, [w:] Zarzqdzanie firmq — teoria i praktyka. Wybrane zagadnienia,
red. W. Waszkielewicz, Wyd. AGH, Krakéw 2001, s. 252). Z kolei pierwszy list elektroniczny
z Polski zostal przestany za granicg (na Uniwersytet w Kopenhadze) z Instytutu Fizyki
Uniwersytetu Warszawskiego 17.08.1991 r. Datg t¢ oficjalnie uznano za poczatek Internetu
w Polsce (R. Hajduk, 10 lat polskiego Internetu, PC World Komputer Online, wersja
elektroniczna: http://www.pcworld.pl/artykuly/101061.html).
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Poczte elektroniczng, wysylana w celach komercyjnych, mozna podzieli¢
na trzy grupy:

o komercyjne listy elektroniczne wysylane masowo (identyczna forma
i treé¢ kierowana do duzej grupy adresatow);

e komercyjne listy elektroniczne adresowane do okreslonych segmentow
(grup odbiorcoéw charakteryzujacych si¢ np. wspolnymi zainteresowaniami),

e zindywidualizowana komercyjna poczta elektroniczna. Listy elektroniczne
tego typu zawieraja informacje dostosowane do indywidualnych oczekiwan
konkretnej osoby. Ten typ poczty oparty jest na modelu komunikacyjnym
one-to-one, stanowiacym podstawg nowego podejécia w marketingu, gdzie
poczta elektroniczna jest traktowana jako nowy sposob komunikacj, nos$nik
reklamy (obok banneréw glowne zrodlo dochodow portali'®), forma prze-
prowadzania badan marketingowych oraz nowy kanal dystrybuciji.

Siecc WWW jest najmlodszym, ale i najdynamiczniej rozwijajacym si¢
narzedziem Internetu. Jest ona de facto pierwszym przykladem hipermedialnego
§rodowiska dzialajacego za posrednictwem komputeréw, pozwalajacego
firmom i klientom na: dostarczanie i interaktywny dost¢gp do hipermedialnej
zawartoéci oraz komunikowanie si¢ poprzez medium. Polaczone ze soba,
za pomoca tzw. hipertacznikow, serwery WWW udostepniaja pliki, ktore
moga zawiera teksty, programy, obrazy, dzwigki i animacje. Poruszanie si¢
po WWW polega na przechodzeniu przez tzw. strony WWW, ktore zawieraja
polaczenia do innych dokumentéw znajdujacych si¢ na roznych komputerach,
rozproszonych po Sieci.

WWW wykorzystuje si¢ glownie do takich dzialan marketingowych, jak:
promocja, badania marketingowe oraz sprzedaz produktow za posrednictwem
sklepéw internetowych.

FTP jest protokolem przesylania plikow w sieciach. Rowniez tak nazywany
jest serwer oraz ustuga udostgpniajaca pliki. Na serwerach FTP uzytkownicy
Internetu moga wyszukaé m.in. bezplatne lub demonstracyjne wersje pro-
graméw, pliki z grafika, dzwigkiem, animacjq itp. Najwazniejsza wlasciwoscia
protokotu FTP jest obustronna komunikacja, a wigc przesylanie danych
zarbwno z serwera, jak i na serwer. FTP moze by¢ wykorzystywany do
takich dzialahn w przedsigbiorstwie, jak: sprzedaz produktéw wirtualnych
— nowe kanaly dystrybugji (pliki — programy komputerowe, utwory muzyczne,
filmy, wirtualne dyski), promocja (opisy techniczne w postaci plikow
w formacie pdf, doc, probki programéw — wersje ograniczone w czasie) czy

16 Wedlug szacunkoéw firmy Ad.net najpopularniejszg formg reklamy w polskim Internecie
sq bannery posiadajace 60% rynku. Jednak ich udzial sukcesywnie spada. Dalej sa: pop-up
windows (13%), mailing (12%), sponsoring (9%), a reszt¢ stanowig nowe formy promocii,
jak np. skyscraper czy interstitial (Z. Domaszewicz, Ruszyla maszyna Jjak zotw, ,Gazeta
Wyborcza” 11.02.2002, s. 23).
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tez narzgdzia do aktualizacji plikow na odleglym serwerze (zmienia to nawet
sposéb pracy wielu ludzi — praca w domu lub zdalna praca).

Internet posiada szereg cech, ktore wyrdzniaja go z grona §rodkow
masowego przekazu. Najwazniejsze z nich to:

e interaktywno$¢, ktéra oznacza dwustronny sposéb komunikowania sig;

o globalny zasi¢g, czyli mozliwoé¢ dotarcia do kazdego uzytkownika na
calym $wiecie;

o multimedialny charakter; trefci (informacja) moga byé¢ przekazywane
w postaci dzwigku, tekstu, filmu, obrazu kolorowego oraz dowolnej ich
kompozycji;

e posiadanie cech zaréwno medium masowego, jaki i kanatu komunikacji
bezposredniej. Pozwala to na dystrybucj¢ za posrednictwem Sieci informacji
adresowanej do masowego odbiorcy oraz informacji ukierunkowanej na
indywidualnego uzytkownika, a takze komunikacje bezposrednia oparta na
indywidualnym kontakcie;

e gigbia przekazu — umozliwia ona slowne wyjasnienie uzytych terminéw
lub obrazéw polaczonych ze slowami ukrytymi na ekranie monitora pod
postacig slowa kluczowego, dzigki czemu przekazywana informacja jest
maksymalnie rozbudowana i wielopoziomowa;

o szybko$¢ reakcji, czyli mozliwo$é prawie natychmiastowej odpowiedzi
na zaméwienie czy prosb¢ o informacje;

e stanowi réwniez medium typu pull - w przeciwienstwie do dotych-
czasowych mediéw typu push, w ktérych przekaz kreowany jest przez
nadawce. Internet pozwala uzytkownikowi decydowaé, ktére informacje
i w jakiej kolejnosci chce uzyskaé. Przy ogromnym natloku rozmaitych
treSci w Sieci, internauta, cheac dotrzeé do tego co go szczegblnie interesuje,
musi sam wykazaé aktywno$¢ w poszukiwaniach. Angazuje si¢ w proces
pozyskiwania informacji, robi to w pelni §wiadomie i w rezultacie odczuwa
wigksza satysfakcje. Przedsigbiorstwu pozwala to latwiej zidentyfikowaé
potencjalnych klientéw i ich potrzeby;

o clastycznosé, czyli mozliwoé¢ stalego modyfikowania stron internetowych
firmy w sieci WWW,

e przyjazny charakter dla érodowiska naturalnego;

e niski koszt przekazu w poréwnaniu z mediami tradycyjnymi. Przyklado-
wo, w USA koszt prezentacji w Sieci przypadajacy na jedna osobg odwiedzaja-
cq dany adres internetowy stanowi mniej niz 1/4 kosztéw przesylki pocztowej
zawierajacej material marketingowy o podobnym zakresie tre§ciowym;

o dostgpnos¢ przez 24 godziny na dobe.

Kluczem do sukcesu w kazdej dziedzinie nie moze by¢ jedynie powielanie
wzorcow sprawdzonych gdzie indziej, lecz twércze wykorzystanie nowych
mozliwo$ci. Do takich mozliwoci mozna zaliczyé najwazniejsza ceche,
a jednocze$nie zalet¢ Internetu, jaka jest interaktywnosé. Srodowisko inter-
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aktywne to takie, ktére umozliwia dwukierunkowa komunikacj¢ pomigdzy
uzytkownikiem a komputerem.

W Internecie mozna wyr6zni¢ trzy poziomy interaktywnosci'”:

e interakcj¢ z medium,

e interakcje z autorami serwisu,

e interakcje z innymi uzytkownikami Sieci (interakcj¢ spoleczng).

Najwicksze znaczenie nalezy przypisaC interakcji spolecznej. Mozna ja
zdefiniowaé jako wzajemne oddzialywanie ludzi na siebie (jako czlonkow
spoleczefistwa). Sie¢ umozliwia wymiang informacji pomigdzy ludZmi miesz-
kajacymi w roznych czgiciach §wiata. Pozwala na swobodna wymiang zdan
i opinii, dzigki czemu jest mozliwe powstanie ré6znorodnych grup uzytkow-
nikow posiadajacych wspolne zainteresowania. Przedsigbiorstwo obecne
w Sieci ma unikalng szans¢ zorganizowania tych spolecznosci, przeksztalcajac
swoj serwis WWW w , centrum” wymiany informacji dotyczacych uzytkownika
okre$lonego produktu lub dzialalnodci przedsigbiorstwa. Mozliwos¢ komu-
nikowania si¢ z drugim czlowiekiem lub wspoitworzenia materialow zawartych
w serwisach nalezacych do firmy wplywa na pozytywny wizerunek przed-
sigbiorstwa, zwigkszajac szans¢, iz uzytkownik stanie si¢ jego lojalnym
klientem. Z drugiej strony ma miejsce integrowanie si¢ sieciowych spolecznosci,
co sprzyja narodzinom nowej ery, w ktorej klient uzyskuje znaczaca
informacyjna przewage nad firma. Dostrzega to D. Siegel, méwiac: , jezeli
masz co$ do ukrycia, nie musisz tej informacji umieszcza¢ w Sieci. Nieza-
dowoleni Klienci z przyjemnoscia zrobia to za ciebie”!®. W Sieci dzialaja
juz ,menedzerowie reputacji”, jak choéby domena Epinions.com, ktora
oferuje porady dotyczace jako$ci najbardziej nawet banalnych produktéow
i ustug, oparte na bazie danych, w ktorych sq przechowywane miliony uwag
pochodzacych od samych klientow.

Rozwazajac cechy — zalety Internetu, nalezy wspomnie¢ o opracowanej
przez Ernst & Young tzw. koncepcji MEDIUM'. Internet zostal tu
okre$lony jako narzedzie komunikacji, charakteryzujace si¢ zestawem cech
w wigkszosci niedostgpnych dla tradycyjnych mediéw komunikowania. Jego
unikalno$é jest definiowana przez nast¢pujace cechy kluczowe:

e mass (masowy, globalny);
economical (ekonomiczny, tani);
direct (bezposredni);
interactive (interaktywny),
ultrafast (ultraszybki),
measurable (mierzalny).

17 M. Majewski, Internet medium interaktywne, ,Modern Marketing” 1999, nr 3, s. 10.

18 7a: M. Lebiecki, Ekonomia prawdy — nie Website ale Business Web, ,Modern Marketing"
2000, nr 5, s. 15.

¥ R. Jedrkowiak, Jak nie sprzedawaé w Internecie, ,Modern Marketing” 2000, nr 2,
wersja elektroniczna: http://www.marketer.pl/index.php?pg = arta&magnr = 200002&artnr =03.
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3. Internet jako kreator rynku elektronicznego

Z powstaniem Internetu wigza si¢ fciSle narodziny prawdziwego rynku
elektronicznego. Historia rynkéw elektronicznych nie jest zatem zbyt dluga.
W pierwszej polowie lat siedemdziesiatych niektore firmy, gléwnie amery-
kanskie linie lotnicze, tworzyly ograniczone elektroniczne kanaly sprzedazy,
oferujgc z ich pomocg wlasne produkty i ustugi. Rozwiazanie to traktowano
w kategoriach zrodla przewagi konkurencyjnej. I rzeczywiscie tak bylo, lecz
tylko przez krotki czas. Szybko bowiem okazalo sig, ze konsumenci nie
cheg by¢ ograniczani przez dostawcoéw, nawet najlepszych, wylacznie do ich
ofert. Chcieli mie¢ mozliwos¢ poréwnania szerokiej gamy ofert, aby méc
wybra¢ t¢ najlepsza (najkorzystniejsza). Stad strategia przywiazywania
klientow jedynie do oferty wlasnej firmy musiala byé na jaki§ czas za-
rzucona. Mozna to jednak uzna¢ za pierwsze proby kreowania mniej lub
bardziej ograniczonych rynkéw elektronicznych?®. W nastepnych latach
byliSmy S§wiadkami licznych przedsigwzigé zwiazanych z prowadzeniem
handlu elektronicznego na rynku przedsigbiorstw. Opieraly si¢ one gléwnie
na wykorzystaniu prywatnych sieci (bedacych wlasnoscia firm) oraz stan-
dardu EDI (Electronic Data Interchange). Na to mogly sobie pozwoli¢
tylko duze organizacje. Byly tez pewne proby wdrazania handlu elektro-
nicznego w sektorze klientéw indywidualnych (business-to-consumer), jak np.
czynit to na poczatku lat osiemdziesigtych Minitel we Francji. Generalnie
jednak dostgp do tych rynkéw byl wysoce ograniczony?!. Dopiero eksplozja
Internetu, a szczegélnie pojawienie si¢ WWW, spowodowalo, iz zaczal
wylania¢ si¢ i ksztaltowa¢ pierwszy prawdziwie globalny rynek elektronicz-
ny, powszechnie dostgpny, na ktorym wszyscy chcacy w nim uczestniczyé
moga to z latwoscia czyni¢, czy to jako sprzedawcy débr i uslug, czy tez
jako nabywcy. I choé, jak stusznie zauwaza J. Wielki, jest on jeszcze
niedoskonaly i wiele rozwigzaf wymaga dopracowania, to jego potencjal
jest ogromny?2,

Czym jest rynek elektroniczny? Najog6lniejsza definicje podaje A. Byt-
heway, mowigc, iz jest to taki rynek, na ktérym sa stosowane technologie
informatyczne®, Podobna, chociaz juz wyraznie zarysowana definicje przed-
stawia B. Schmid. Przyjmujac, ze kazda transakcja obejmuje trzy fazy:
gromadzenie informacji, negocjacje, realizacje, za rynek elektroniczny uwaza
rynek wprowadzony do dzialania za pomoca infrastruktury telekomunikacyjnej
(telematics), wspierajacej jednocze$nie wszystkie fazy transakciji, lacznie

% J. Benjamin, W. Malone, J. Yates, The Logic of Electronic Market, ,Harvard Business
Review”, May — June 1989,

). Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa~Wroctaw 2000, s. 55.

2 [bidem, s. 56.

3 Za: Ibidem.
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z ustalaniem cen na towary i uslugi®*. Z uwagi na poczatkowa faz¢ rozwoju
rynkéw elektronicznych, tworzacych si¢ wokol Internetu, B. Schmid dopuszcza
mniej rygorystyczng definicje. Wedlug tej wersji, rynek elektroniczny moze
by¢ rozumiany jako systemy informatyczne wspierajace jedna lub wigcej
z faz transakcji i/lub funkcji koordynacyjnych w obrgbie systeméw rynkowych.

Do podstawowych cech rynku elektronicznego nalezy zaliczy¢?*:

o wszechobecno$é (tj. dostgpno$¢ przez calg dobe dla kazdego uzytkownika
,,potencjalnego klienta” znajdujacego si¢ w dowolnym miejscu na §wiecie,
a majacego mozliwos¢ skorzystania z sieci telekomunikacyjnej);

e latwos¢ dostgpu do informacji;

e niski koszt calej transakcji.

Niektorzy autorzy w ogéle nie postuguja si¢ pojeciem rynku elektronicz-
nego. Na przykiad, J. Rayport i J. Sviokla, z Harvard Business School,
operuja pojeciem rynku w cyberprzestrzeni. Dokonuja podziatlu funkcjonu-
jacych rynk6w na rynki tradycyjne (marketplace) i tzw. ,,przestrzen rynkowa”
(marketspace)®. Zwracaja uwagg na to, iz rozwdj technologii informatycznych,
w tym glownie Internetu, powoduje, ze tradycyjne rynki, rozumiane jako
fizyczne miejsce, w ktorym dokonuje si¢ wymiana (marketplace) ewoluuja
i beda ewoluowaé w kierunku rynkéw wykreowanych przez przestrzen
informacyjna, czyli w kierunku marketspace.

Roéznice migdzy transakcjami dokonywanymi w marketspace od tych,
ktore zachodza w marketplace, dotycza wszystkich elementéw:

e inna jest treé¢ transakcji — fizyczna wymiana débr i ustug zostaje
zastapiona przez wymiang informacii,

e inna jest sytuacja, w ktorej zachodzi transakcja — osobiste kontakty
(spotkania) kupujacego i sprzedajacego sa zastapione operacja za pored-
nictwem terminala;

e inna jest infrastruktura umozliwiajaca przebieg transakcji — targ czy
tez sklep zostaja zastgpione komputerami polaczonymi infrastrukturg tele-
komunikacyjna.

W odréznieniu od rynku tradycyjnego, na ktérym trzy wymienione
elementy wystgpuja w formie zagregowanej, ,,przestrzen rynkowa’ umozliwia
ich rozdzielenie i niezalezne nimi operowanie??,

24 B, Schmid, Electronic Markets in Tourism, [w:] Information and Communications
Technologies in Tourism, red. W. Schertler, A. Tjoa, H. Werthner, Springer-Verlag, Wien-New
York 1994, wersja elektroniczna: http://www.netacademy.org/netacademy/publications.nsf/allpk/549.

25 J. Wielki, op. cit., s. 56.

26 J. Rayport, J. Sviokla, Managing in the Marketspace, ,Harvard Business Reviews”,
November-December 1994, s. 141.

21 Ibidem.
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Podobne podejécie do rynkéw elektronicznych reprezentuje Ph. Kotler,
traktujac je jako ,,przestrzenie rynkowe’, w ktorych sprzedawcy oferuja swe
produkty i ustugi elektronicznie, nabywcy za§ poszukujg informacji, okreslaja
swoje potrzeby i skladaja zamoOwienia, uzywajac karty kredytowej lub
stosujac inne formy platnosci elektronicznej?®.

Internet sprawia zatem, ze obok tradycyjnej formy rynku pojawia si¢
nowy jego wymiar, tzw. infoprzestrzein. Rodzi si¢ nowa forma dzialalnosci
gospodarczej, tzw. e-biznes, gdzie zostaja przekroczone granice czasu i prze-
strzeni. Dzialania podmiotéw gospodarczych, takie jak np.: komunikowanie
sig, czy tez zawieranie transakcji sa przenoszone w nowe obszary. Organizacje
zaczynaja funkcjonowac wigc w zupelnie nowym, dotad nieznanym otoczeniu,
w nowej rzeczywistosci, w ktorej muszg si¢ odnalezc.

Dzialalno$§¢ gospodarcza powstala w wyniku rozwoju i wykorzystania
Internetu dobrze obrazuje model IKDT?°, Dodatkowe obszary, wykraczajace
poza tradycyjna przestrzen rynkowa, model ten klasyfikuje jako cztery
wirtualne (internetowe) przestrzenie rynkowe: informacji, komunikacii,
dystrybucji i transakcji (por. rysunek 1).

Wirtualna przestrzen informacji skiada si¢ z nowych kanaloéw przekazu
informacji, ktérymi podmioty gospodarcze przesylaja informacje o sobie
i swoich ofertach. Taka rol¢ spelniaja strony WWW, bedace jednym
wielkim, nieograniczonym, nieprzebranym i praktycznie niewyczerpanym
zrodlem informacji. Internet jest nie tylko znakomitym zrédlem pozyskiwania
informacji o firmie, jej ofercie, klientach, zmianach w otoczeniu czy tez
dzialaniach konkurencji, ale pozwala takze na wdrozenie sprawnego systemu
przeptywu informacji, ktéry moze si¢ przyczyni¢ do uzyskania przewagi
strategicznej nad konkurencja. Przekaz informacji w obu kierunkach:
przedsi¢biorstwo — konsument, przedsigbiorstwo — przedsigbiorstwo, konsument
— przedsigbiorstwo badz konsument — konsument odbywa si¢ przeciez
blyskawicznie. Umiejetnie wykorzystany podnosi sprawnos¢ dzialania kazdego
przedsigbiorstwa, pozwala zmniejszy¢ koszty, pozytywnie wplywa na jako$¢
$wiadczonych ustug, skraca czas wykonywania réznych operacji oraz umozliwia
ich biezace monitorowanie.

28 Ph, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 1055.

% Model ten pozwala przedsigbiorstwom dostrzec pojawiajace si¢ mozliwosci i zagrozenia
w otoczeniu zwigzane z rozwojem Internetu. Na podstawie takiej konstrukcji modelu firma
moze wypracowaé swojg wirtualng strategi¢ poprzez okreflenie strategii w poszczegélnych
wirtualnych przestrzeniach (T. Szapiro, R. Ciemniak, op. cit., s. 63-65).
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Rys. 1. Internet jako kreator nowej przestrzeni rynkowej.
Zrodio: ). Brozda, Internetowa przestrzen rynkowa, ,JInternet” 2001, nr 4, s. 20.

Wirtualna przestrzein komunikacji obejmuje tradycyjne obszary, w ktorych
uzytkownicy, w tym podmioty gospodarcze, wymieniaja poglady, pomysly,
ksztaltuja opinie oraz negocjuja potencjalng wspodlprace, buduja wzajemne
relacje. Migdzy podmiotami komunikujacymi si¢ ze soba w Sieci dochodzi
do tworzenia pewnego rodzaju wigzi. Jest to zjawisko charakterystyczne dla
koncepcji tzw. ,,spolecznoéci wirtualnych”. Koncepcja ta zaklada, ze uzyt-
kownicy Internetu — konsumenci w coraz wigkszym stopniu beda tworzyé
wirtualne grupy, jednolite pod wzgledem zainteresowan, potrzeb, stylow
zycia, niezaleznie od miejsca gdzie si¢ fizycznie znajduja. Wedlug wspomnianej
koncepcji, grupy te beda si¢ przeksztalcaé w wirtualne spolecznosci, re-
prezentujace interesy swoich czlonkéw w stosunku do oferentéw (sprzedaw-
cow) dobr i ustlug, co — jak juz wspomniano — znacznie zmniejszy silg
przetargowa tych drugich. Miedzy wirtualng grupa nabywcéw i wirtualng
grupa dostawcéw pojawia si¢ tzw. poSrednicy. Ich rola bedzie polega¢ na
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formalnym zorganizowaniu spoleczno$ci wirtualnej (klientow) i reprezen-
towaniu intereséw tychze spoleczno$ci wobec dostawcoéw. Beda oni w stanie
wskaza¢ oferentom potencjalnych klientéw o wzglednie jednakowych cechach
(np. demograficznych, psychofizycznych, o podobnych zainteresowaniach).
Mozna wigc sformulowaé tezg, ze proces formowania si¢ spolecznosci
wirtualnych jest czym$§ na ksztalt samoistnej segmentacji rynku. Niektore
firmy juz dzi§ prébuja wlaczyé w pewien sposob wirtualne spolecznoéci
w szeroko rozumiane ramy swojej dzialalno$ci. Dzialanie takie mozna
traktowac jako rozwinigcie mysli P. Druckera, ktéry zakwalifikowal klientow
jako jedna z klas pracownikéw organizacji. Rola tych ludzi bedzie z caly
pewnoscia rosta dzigki rozwojowi technologii internetowych i udoskonaleniu
narzedzi transferu informacji. Czlonkowie spolecznoéci wirtualnych sa nie
tylko cennymi klientami, ale tez darmowym zasobem - Zrédlem nowych
idei i wykonawca duzej czgSci pracy®®. Sa to wolontariusze na rzecz
organizacji — ale bynajmniej nie wolontariusze naiwni. Organizacja, ktora
potraktuje czlonkéw spolecznosci wirtualnej powaznie i uczciwie, moze
liczy¢ na duze korzysci.

Wirtualna przestrzen dystrybucji stanowi nowy internetowy kanal dys-
trybucji, szczegolnie dla doébr i ustug, ktére mozna zapisaé w formie
cyfrowej, a wigc takich jak: elektroniczne ksiazki, gazety, artykuly, muzyka,
zdjecia, filmy oraz wszystkie kategorie oprogramowania czy baz elektro-
nicznych — zaréwno gry komputerowe, jak i systemy zarzadzania bazami
danych. Produkty te, ze wzglgdu na to, Zze nie wymagaja testowania czy
probowania, najlepiej nadaja si¢ do sprzedazy przy wykorzystaniu Internetu.
Ich dystrybucja za pomoca Sieci jest tania, szybka i prosta. Internet moze
by¢ wykorzystany takze do dystrybucji ustug o charakterze doradczym,
prowadzenia szkolen oraz innych ushug dodatkowych zwigzanych z wykorzys-
taniem zakupionego juz produktu (biura internetowej obstugi klienta, ustug
doradczych, itp.).

Wirtualna przestrzen transakcji jest zwigzana z wykorzystaniem kanaléw
Sieci do zawierania formalnych transakcji gospodarczych, takich jak zamé-
wienia, faktury i platnoéci. Przedsigbiorstwo moze zalozy¢ wlasny sklep
internetowy badz przylaczy¢ si¢ do juz istniejacego elektronicznego pawilonu
internetowego (pasazu handlowego), gromadzacego oferty sprzedazy wielu
firm na jednym serwerze WWW. Klient-uzytkownik Sieci moze przejrze¢
katalog prezentowanych ofert, uzyska¢ ich charakterystyki, poréwnaé je
migdzy soba i dokona¢ wyboru. Na biezaco kalkuluje takze ponoszone

% A. Toffler nazywa takich klientéw prosumentami (A. Toffler, Trzecia fala, PIW,
Warszawa 1986). Zagadnienie to jest rowniez przedmiotem rozwazan w artykule: J. Karolak,
Kiedy konsument staje si¢ prosumentem, ,Modern Marketing” 2000, nr 12, s. 43-46.
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wydatki. Nastepnie sklada zamowienie na interesujacy go produkt, dokonuje
platnosci i czeka na dostawe.

Powstanie wirtualnej (internetowej) przestrzeni rynkowej sprzyja zmianom
organizacyjnym i tworzeniu calkowicie nowych form dzialania przedsigbiorstw.
Nowa postacia aktywnosci biznesowej, bazujaca na wykorzystaniu globalnych
systemow informacyjnych i baz danych, sa tzw. organizacje wirtualne (virtual
organization, virtual corporation)*. Koncepcja wirtualizacji dzialan organizacji
jest pochodna gwaltownych zmian zachodzacych w otoczeniu, wymagajacych
od firm zwigkszonej elastycznosci i zdolnosci do szybkiego reagowania na
potrzeby i oczekiwania klientow.

Podstawowe idee dotyczace organizacji wirtualnej po raz pierwszy
zostaly przedstawione na poczatku lat dziewigédziesiatych na okladce
,,Business Week”. ,,Duza zlozona firma nie moze reagowaé odpowiednio
szybko. Mala, zwinna moze mie¢ za stabe migénie. Jaka jest wigc odpowiedz?
Nowy model, ktéry wykorzystuje technologi¢, aby polaczyé ludzi, aktywa
i idee w czasowa organizacjg, ktéra po wykonaniu zadania zostaje rozwigzana.
Jest to organizacja wirtualna*?. Wirtualno§¢ to zdolnoéé krytyczna, ktora
posiada kazda organizacja rzeczywista. Wirtualnoéé jest definiowana jako
zdolno$¢ organizacji do gromadzenia, rozwijania i doskonalenia podstawowych
kompetencji przy efektywnym projektowaniu struktury organizacyjnej i pro-
cesOw biznesowych generujacych warto$¢ dodang Wirtualnosé jest strategia
kooperacji wewnatrz firmy, migdzy firmami, a nawet migdzy bezposrednimi
konkurentami??,

Wedlug J. A. Byrne’a i R. Brandta, organizacja wirtualna to ,,tymczasowa
sie¢ niezaleznych przedsigbiorstw — dostawcow, klientéw, nawet dotych-
czasowych konkurentéw — polaczonych najnowszymi érodkami IT, w celu
dzielenia si¢ umiejetno$ciami i kosztami, dla zdobycia nowych rynkow™34,
Inna, nieco szersza definicja mowi, iz jest to ,sie¢ niezaleznych firm
dzialajacych w §wiecie rzeczywistym, laczacych swe umiejetnoéci i zasoby
organizacyjne do osiggania typowych celéw i wykorzystujacych przy tym
technologie informatyczne do koordynacji wzajemnych dziatan i uniknigcia
jakiejkolwiek integracji, tak poziomej, jak i pionowej"*’. Z kolei dla

31 Slowo ,,wirtualny” (tac. virtus — sita, mestwo, energia; virtualis — efektywny, skuteczny)
oznacza ,,(teoretycznie) mozliwy, mogacy zaistnie¢” (W. Kopalifiski, Stownik wyrazéw obeych
i zwrotéw obcojezycznych, Wiedza Powszechna, Warszawa 1985, s. 454). Wirtualno§¢ jest zatem
okreflana przez samg istol¢ zjawiska, a nie przez charakterystyki fizyczne. Z tego powodu
mozna méwié o wirtualnych organizacjach, wirtualnych ustugach.

32 Business Week”, 8.08.1993 (okiadka).

3 8. L. Goldman, Co-operating to Complete. From Alliance to Virtual Companies, ,,CMA
Magazine” 1994, No. 3, s. 14-17.

3 Za: J. Unold, op. cit., s. 43.

3% Virtual Enterprises, 1T Vision Project, 1997, wersja elektroniczna: http://www.es-
tiem.org/vision/it-vision/ntpvirtualEnterprises.html,
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J. Kisielnickiego: ,,Wirtualna organizacja tworzona jest na zasadzie dob-
rowolnodci przez organizacje, ktére wchodza ze soba w rbznego typu
zwigzki dla realizacji celu, ktéry ma za zadanie przyniesienia im korzysci
wigkszych niz wtedy, gdyby dzialaly w sposéb tradycyjny. Dla wspolnego
dzialania nie istnieje konieczno§¢ zawarcia uméw cywilnoprawnych. Czas
trwania tego zwigzku jest ustalany przez organizacje, ktéra pierwsza uzna,
ze jego istnienie jest dla niej niekorzystne. Pozostale organizacje, jesli uznaja
to za korzystne, moga kontynuowa¢ wirtualny zwiazek bez organizacji,
ktora wystapita, lub tez zwigza¢ si¢ z innymi organizacjami’,

Przyjmuje si¢, Ze pojecie organizacji wirtualnej nie moze byé rozpatrywane
na gruncie klasycznej teorii organizacji’’. Nie jest wcale oczywiste, ze
organizacje tego typu posiadaja wszystkie atrybuty, pozwalajace na za-
kwalifikowanie ich jako ,organizacji”. Swiadczy to o zupelnie nowej
jakoéci, jaka zaistniala w ostatnich latach w sferze biznesu i zarzadzania.

Podstawowym celem tworzenia organizacji wirtualnej jest osiaganie
maksymalnego poziomu sprawnofci w dzialaniu poprzez dostarczenie jak
najlepszego produktu czy ustugi w mozliwie najkrotszym czasie w okreslone
miejsce. Powodem uzycia terminu ,wirtualna organizacja” jest fakt, iz
organizacja tego typu korzysta z wiedzy i zasobow zewnetrznych tak jak
ze swoich wlasnych, co ma zapewnié jej przewage rynkowa.

Idea organizacji wirtualnej jest mocno osadzona w teorii kosztéw
transakcyjnych — jesli kto§ potrafi zrobi¢ co lepiej niz my, przekazemy mu
to zadanie pod warunkiem, ze zysk bedzie z nawiazka rekompensowal
koszty koordynacji, powigkszone o pewien margines ryzyka zwigzanego
z przeniesieniem kompetencji poza macierzysta firme.

W organizacjach wirtualnych poszczegblne rzeczywiste podmioty rozwijaja
swoje podstawowe, krytyczne dzialalnoci, ale istotna jest nie efektywnogé
jednostki, lecz efektywno$é i wydajnoé¢ calej organizacji. Komplementarne
zasoby, umieszczone w kooperujacych przedsigbiorstwach, sa zintegrowane.
Zasoby te w organizacji wirtualnej sq lepiej wykorzystane niz w kazdej
firmie z osobna®®, Organizacja wirtualna nie jest instytucja, lecz sposobem
rozwigzania probleméw, stanowi konceptualng strukturg dla poprawy wydaj-
nosci i efektywnosci w rzeczywistej organizacji.

% ). Kisielnicki, Wirtualna organizacja jako wytwdr ery informacyjnego spoleczenstwa,
»Organizacja 1 Kierowanie” 1997, nr 4.

3 Ibidem.

¥ Kazde przedsigbiorstwo, aby odnie§¢ sukces, powinno mie¢ co§ czego nie majg inne,
byé doskonalym w jakim$ aspekcie swojej dzialalnoci. To wiaénie kluczowe kompetencie
i umiej¢tnosci umozliwiajg tworzenie doskonalych organizacji wirtualnych, bedgcych kombinacja
kilku przedsigbiorstw doskonatych — kazde w innej dziedzinie.
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4. Moiliwosci wykorzystania Internetu w organizacji

Na lamach tygodnika ,,The Economist” z 30.06.2001 r. ukazal si¢
artykul redakcyjny Older, wiser, webbier, czyli Starsi, inqdrzejsi, bardziej
internetowi, ktory glosi tezg: Internet przestaje by¢ eksperymentem, a staje
si¢ stalym elementem biznesu. Sondaz przeprowadzony przez redakcje
tygodnika wykazal szybkie tempo upowszechniania Internetu w dziala-
Inoéci organizacji*®. Sondowane firmy wykorzystuja Internet do osiggnigcia
zalozonych celéw strategicznych, takich jak: wywieranie presji na do-
stawcach, dzielenie si¢ wiedza w duzym konglomeracie, ekspansja zagra-
niczna, obrona przed konkurencja, tworzenie wlasnej elektronicznej sieci,
dotarcie do wyzszej liczby klientéw, handel business-to-business. Internet
staje si¢ Swiatowym systemem operacyjnym dla nieustannej innowacji.
Jego wplyw przejawia si¢, i bedzie si¢ przejawia¢ najbardziej nie w hi-
perefektywnych procesach biznesowych, ale w eksplozji nowych produ-
ktow, ushug, tresci, form organizacyjnych. O tym, ktore firmy rozwing
si¢ w internetowej erze, zadecyduje zdolnoi¢ wykreowania zupelnic nowych
strumieni przychodoéw. Internet bowiem nie jest juz tylko siecia kom-
puterowa o globalnym zasiggu, umozliwiajagca komunikowanie. Stal si¢
takze kanalem przesylania zasobow i warto§ci. Dzigki tej sieci dostgpne
sa informacje, dobra materialne, uslugi, logistyczne systemy zarzadzania;
sie¢ internetowa to takze spoleczno$¢, ktéra korzysta z dostgpnych tam
zasobow.

Chcgc znalezé swoje miejsce w nadchodzacej fali innowacji, firma musi
upodobni¢ si¢ do samego Internetu — by¢ otwarta, demokratyczna, nichierar-
chiczna, eksperymentujaca, latwo si¢ adaptujaca i niecierpliwa*.

Znana firma analityczno-doradcza Gartner Group przewiduje, ze w latach
20062008 e-biznes spotka zastuzony koniec. O zjawisku tym przestanie si¢
méwi¢ i pisaé. Firmy, ktére podchodza teraz do Internetu nieufnie lub
bardzo ostroznie, beda mogly spa¢ spokojnie. Bedzie to jednak sen wieczny,
gdyz za kilka lat ,czystych” firm tradycyjnych juz nie bedzie. Dzialalno$é
beda prowadzi¢ wylacznie firmy internetowe i internetowo-tradycyjne.
Pozostale znikng. Inaczej mowiac, wszystkie firmy beda prowadzié e-biznes,
ktory stanie si¢ w ten sposob ,,normalng” gospodarka*'. Od e-biznesu nie
ma ucieczki. Kto rozpocznie internetyzacje madrzej i wcze$niej, ten wygra.

¥ Potwierdzajg to liczne inne badania, ktérych wyniki zostaly opublikowane (por. m. in.
A. Sznajder, Marketing wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s. 29-34, 71-74;
J. Wielki, op. cit., s. 6670, s. 94-98; J. Borowski, 100 najaktywniejszych firm w sieci WWW,
»internet” 1999, nr 9, s. 30).

4 G. Hamel, Take It Higher, ,Fortune”, 5.02.2001.

1 G. B. Gruchman, Narodziny, Zycie i S$mieré e-biznesu, wersja elektroniczna: http://
www.gruchman.pl/narodziny-zycie.html.
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Internet stanowi inspiracj¢ dla wielu pomysléw na prowadzenie dzialalnosci
gospodarczej. Pozwala na wprowadzenie nowatorskich rozwiazan wspoma-
gajacych zarzadzanie przedsigbiorstwem. Daje tez szanse na powstanie
unikalnych firm, ktorych dzialanie bez laczy internetowych byloby nieefek-
tywne. Znaczenie Internetu dla przedsigbiorczosci mozna analizowaé w trzech
aspektach, jako*%

1) narzedzie, dzigki ktoremu jest mozliwa poprawa efektywnosci dzialania
juz istniejacych przedsigbiorstw;

2) szansa dla rozpoczgcia dzialalnoéci przez nowe podmioty;

3) szansa na istnienie firm specjalizujacych si¢ w obstudze nisz rynkowych.

Ad 1. Praktycznie wszystkie obszary funkcjonowania przedsigbiorstwa
moga zosta¢ usprawnione dzigki wykorzystaniu Internetu. Wymaga to
oczywiScie zmian w dotychczasowej strategii dzialania firmy, zmian w jej
strukturach oraz przeszkolenia pracownikow. M. Block, Y. Pigneur, A. Segev
zidentyfikowali dziesig¢ podstawowych elementow stanowigcych o wartosci
Internetu dla organizacji*®. Zostaly one podzielone na trzy grupy w zaleznosci
od sposobu ich oddzialywania na firme¢ (por. tabela 1).

Juz pobiezna analiza pozwala stwierdzi¢, ze Internet jest wykorzystywany
przede wszystkim w dzialaniach marketingowych firmy*., Wrécimy do tej
kwestii w dalszej czgéci artykuhu.

Mowigc o znaczeniu Internetu jako narzedzia poprawy efektywnoéci
funkcjonowania przedsigbiorstwa, nie mozna poming¢ jego roli w kreowaniu
— 0 czym juz wspomniano — nowej formy dzialania przedsigbiorstw, a mia-
nowicie organizacji wirtualnych. Przypomnijmy tylko, Zze organizacje wirtualne
wykorzystuja wspolne umiejetnosci i zasoby uczestnikbw w celu osiggania
najlepszej sprawnosci dzialania poprzez dostarczanie jak najlepszego produk-
tu/usthugi w mozliwie najkrotszym czasie w miejscu oczekiwanym przez
klienta. Jest to mozliwe dzigki technologii informatycznej i wlasnie tu
Internet moze zwigksza¢ sprawno$¢ dzialania.

“2 A. Pichur, M. Pichur, Internet jako Zrédlo szans i zagroien dla rozwoju przedsiebiorczosei,
[w:] Zarzqdzanie firmq..., s. 437.

4 Za: J. Wielki, op. cit., s. 83.

“ Z badan przeprowadzonych w latach 1997 i 1998 przez AE w Krakowie wérod
odpowiednio 285 i 169 firm wynika, ze wigkszo§¢ przedsigbiorstw zaczeta stosowaé Internet
w 1997 r. Najwigksze znaczenie ma on w sferze komunikowania si¢ z otoczeniem (lacznie
z promocjg). Przedsigbiorstwa nie w pelni jeszcze doceniaja to narzedzie dla pozyskiwania
informacji. Wigkszo$¢ motywow sklaniajacych firmy do wykorzystania Internetu rowniez wigze
si¢ z dziatalnoScig marketingowa. Spory odsetek przedsigbiorstw widzi juz korzysci ze
stosowania Internetu. Ponad 26% badanych firm otrzymalo juz zamdwienia drogg internetowsa
na swoje produkty, a ponad 52% - zapytania dotyczace produktéw. Co pigte przedsigbiorstwo
osiagneto dzigki Internetowi dodatkowe przychody/zyski, a prawie 36% osiagnelo rzeczy, kidre
~ bez Internetu - nie bylyby mozliwe lub bylyby zbyt kosztowne (M. Kopyt, Internet
w dzialalnosci firm. Od slow do czynéw, ,Rzeczpospolita” 1999, nr 62, s. 8).
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Tabela |

Elementy stanowigce o wartoéci Internetu dla organizacji

Udoskonalanie sposobow
funkcjonowania organizacji

Transformacja organizacji

Przedeliniowanie sposobow
funkcjonowania organizacji

Promocja produktow
Nowy kanal sprzedazy
Bezposrednie oszczednosci

Uczenie si¢ nowych techno-
logii oraz eksperymentowanie
z nowymi strukturami orga-

Nowe mozliwoéci w odniesie-
niu do produktow
Mozliwosci zastosowania no-

Czas dotarcia produktéw na | nizacyjnymi wych modeli biznesowych
rynek

Obstuga klientow
Budowanie wizerunku f[irmy

i marki produktow

Relacje z klientami

Zrodlo: za: J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa-Wroclaw
2000, s. 83.

Ad 2. Internet jest niewatpliwie kreatorem nowych potrzeb i zwiazanych
z nimi produktéw i ustug. Ze wzgledu na rosnaca liczbg polaczen, firm
korzystajacych z Internetu, pojawia si¢ zapotrzebowanie na ushugi i serwis
techniczny w zakresie Internetu. ,Dostawcy Internetu” to firmy, ktoére
§wiadcza specjalistyczne ushugi w zakresie wykorzystywania, wdrazania
i udostgpniania Internetu, ustugi szkoleniowe. W bazie danych Indeksu
Firm Internctowych w tej wlasnie kategorii, wigcej niz co druga firma
zostala zalozona po roku 1995. To przyklad, ze od momentu zaistnienia
Internetu w Polsce, stal si¢ on szansa na powstanie nowych przedsigbiorstw
ustugowych. Na $wiecie dzialaja juz setki tysigcy firm, ciagle powstaja nowe,
ktore sa klasyfikowane jako przedsigbiorstwa internetowe. Trudno dla
wszystkich znalez¢ jedna definicje. Maja za to wspblny mianownik — ich
dzialanie jest oparte glownie na technologii internetowej*s. Dla tych firm
Internet jest podstawowym narzedziem komunikacji i oferowania swoich
ustug. Oparly one swoja dzialalno$¢ o nowa kategori¢ klientéw — uzytkow-
nikoéw Internetu, projektujac nowe i dostarczajac standardowe produkty do
potrzeb tej grupy nabywcow. Internet stal si¢ wigc szansa na zapoczatkowanie
dzialalnoSci przez firmy, ktore*®:

e zaspokajaja potrzeby zwiazane z powstaniem handlu elektronicznego
(dostawcy Internetu, firmy projektujace i utrzymujace na serwerach strony
WWW);

e stanowig podstawg tworzenia nowej kategorii przedsigbiorstw inter-
netowych, oferujacych swoje produkty/ustugi glownie przez Sie¢ (internetowe
domy maklerskie, banki, sklepy i aukcje);

45 A. Pichur, M. Pichur, op. cit., s. 438.
46 [bidem, s. 439.
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e inicjuja powstanie unikalnych — nowych pomysléw na prowadzenie
dzialalno$ci w Sieci (np. portale, wyszukiwarki).

Ad 3. Internet zwigksza szanse dzialania tzw. firm niszowych. Czgsto
lokalne zapotrzebowanie na specjalistyczne produkty jest niewystarczajace,
aby sprzedaz byla rentowna. Geograficzny zasigg oddzialywania oferty
udostepnionej przez Internet jest znacznie wigkszy; nastgpuje co§ w rodzaju
multiplikacji niszy.

Mozna wyodr¢bni¢ dwa modele biznesowe, z ktorych korzystaja or-
ganizacje prowadzace rozne formy aktywnosci gospodarczej za posrednictwem
Internetu, a mianowicie*”;

e model informacyjny,

e model transakcyjny (komercyjny).

Pierwszy z nich wigze si¢ przede wszystkim z przekazywaniem na
wlasnych stronach WWW mniej lub bardziej szczegblowych informacji na
temat dzialalnoci firmy i oferowanych przez nia produktéw. Czgsto reklamy
telewizyjne badz prasowe odsylaja zainteresowanych (potencjalnych klientow)
do stron WWW, gdzie znajduja si¢ interesujace szczegdly dotyczace oferty
firmy. Nie w pelni usatysfakcjonowani zakresem badZ stopniem szczegdtowosci
informacji moga za posrednictwem poczty elektronicznej skontaktowaé sig
z firma w celu uzyskania dodatkowych wyjasnien. W obecnym stadium
rozwoju rynku elektronicznego model informacyjny jest najbardziej rozpo-
wszechniony wéréd przedsigbiorstw. Dotyczy to w szczegblnosci duzych
i znanych organizacji, ktorych podstawowa dzialalno$é jest usytuowana
w tradycyjnej gospodarce (a wigc poza gospodarky internetowa). Daje si¢
jednak zauwazy¢, Ze z biegiem czasu znaczna czgé¢ firm, dzialajaca poczatkowo
wedlug modelu informacyjnego, ewoluuje w kierunku modelu transakcyjnego.

Model transakcyjny/komercyjny jest z kolei preferowany glownie przez
firmy, ktore prowadza dzialalno$¢ biznesowa wylacznie w Internecie (najczesciej
jest to handel elektroniczny). Wykorzystuja one fakt, iz dzigki Internetowi
bariery wejscia na rynek elektroniczny sa minimalne i dlatego nawet nieduze
firmy, przy stosunkowo malych nakladach, moga tam latwo (jak réwny
z rownym) konkurowa¢ z najwigkszymi i znanymi przedsigbiorstwami*®,

Oczywiscie, model transakcyjny stosuje tez wiele znanych organizacji,
ktorych podstawowa dzialalno$¢ ma miejsce w §wiecie rzeczywistym, a ktore

4 L. Klein, J. Quelch, The Internet and International Marketing, ,Sloan Management
Review”, Spring 1996 (za: J. Wielki, op. cit., s. 85).

48 Badania przeprowadzone w 1998 r. przez Ernst & Young wéréd firm prowadzacych
handel detaliczny online wykazaly, ze podstawowym motywem ich zaangazowania w Internet
byla ekspansja rynkowa (69% przedsigbiorstw). W dalszej kolejnosci wskazywano na: cheé
utrzymywania klientéw (61%), potrzeb¢ odroznienia si¢ od innych firm (58%), redukcje
kosztéw (46%) oraz pozycjonowanie konkurencyjne (42%) (J. Wielki, op. cit., 5. 87).
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dochodzily do niego cz¢sto ewoluujac od modelu czystc informacyjnego.
Z kolei firmy, ktére rozpoczynaly swa dzialalno$¢ od internetowego handlu
elektronicznego, zwykle — z czasem - rozszerzaja swa ofert¢ o nowe
mozliwosci.

A. Hartman, J. Sifonis i J. Kador wyodrg¢bniaja kilka faz, jakie przechodza
przedsigbiorstwa w procesie przystosowywania si¢ do nowego otoczenia*®:

e faza ,broszurowa”; na poczatku przedsigbiorstwa wykorzystuja Internet
jako komputerowa tablicg ogloszen, zamieszczajac tam broszury, spisy
telefonéw pracownikéw i czasem bardziej istotne dokumenty (np. katalogi
produktéw, cenniki); Internet jest wowczas jednostronnym mechanizmem
informacyjnym;

e interaktywno$¢; w tej fazie firmy nawiazuja kontakt z klientami,
pracownikami, itd., umozliwiajac im zadawanie pytan, stawianie wymagan,
okre§lanie wartosci jakiej oczekuja,

o ulatwianie przeprowadzania transakcji; organizacje zaczynaja wykorzys-
tywaé Sie¢ do proceséw zorientowanych na dokonywanie transakcji (sprzedaz
produktéw, pozyskiwanie dostaw);

e relacje bezposrednie (one-to-one relationships); Internet staje si¢ podstawa
interaktywnoéci z pojedynczymi klientami; zwazywszy na to, ze technologia
internetowa pozwala na utrzymywanie bezposrednich kontaktéw z klientem,
polityka cenowa staje si¢ bardziej elastyczna, dyktowana przez pojedynczych
klientobw, czgsto na zasadzie przetargu,

e organizacje dzialajace w czasie rzeczywistym (real-time organizations),
otwarte organizacje sa zdolne do planowania, zarzadzania i agregowania
nabywcéw i sprzedawcoédw na wirtualnej arenie; rozumieja one potrzeby
swoich klientow i odpowiadaja na nie, dostarczajac oczekiwanych wartoéci
W czasie rzeczywistym,

e grupy wspolnych zainteresowan (Communities of Interests, COINs);
Internet pomaga organizacjom stwarza¢ §rodowiska interesu (tresé, spoleczno$é
i handel), laczacych réznych partnerébw w lafcuchu tworzenia wartodci
(value chain).

Wréémy teraz do wezeniej podniesionej kwestii wykorzystania Internetu
w dzialaniach marketingowych firmy. Méwiac o ewolucji marketingu w ostat-
niej dekadzie ubieglego wieku, zwroécono uwage, ze to wlasnie dynamiczny
rozwéj technologii teleinformatycznych wplynal bezposrednio na ksztaltowanie
si¢ najnowszych koncepcji marketingu. Niektorzy autorzy uwazaja wrecz,
ze ,technologia wywrdcila $wiat marketingu do géry nogami”*°.

% A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej,

K. E. Liber s. ¢., Warszawa 2001, s. XIX-XX.
% P, Postma, The New Marketing Era. Marketing to the Imagination in a Technology

~ Driven World, McGraw-Hill, New York 1999, s. XI.

B.U.t.
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Doskonale koresponduje z tym wypowiedz R. L. Wehlinga, wiceprezydenta
seniora Procter & Gamble: ,,Sie¢ Internet w chwili obecnej jest w stanie
wplywaé na przyszlo$¢ marketingu w wigkszym stopniu niz jakikolwiek
dotychczas znany $rodek przekazu”$!,

Potencjalne mozliwoéci wykorzystania Internetu w marketingu sa ogromne
i obejmuja wszystkie obszary wyrazajace sposob odnoszenia sie przedsigbiorstw
do rynku - konsumenta, konkurencji i pozostalych elementéw makro-
i mikrootoczenia. Biorac pod uwage glowny mysl przewodnig artykutu,
ograniczymy si¢ do dwoch kwestii: roli Internetu w budowaniu relacji
z klientem oraz wykorzystania Internetu jako nowego kanalu dystrybucii.

Istota nowych koncepcji marketingowych (marketing partnerski, marketing
one-to-one) jest indywidualizacja dzialan marketingowych oraz utrzymywanie
stalych wigzi z klientem. Internet, ze wzgledu na swa interaktywno$¢,
wymusza, a co wazniejsze umozliwia odmienne podejécie do relacji: marketer
~ klient. Zasadg staje sig, iz kontakty firmy z klientem nie sa jednorazowe,
lecz trwale. Klient przestaje by¢ tylko biernym odbiorca dostarczanych mu
informacji, ale aktywnie uczestniczy w procesie marketingowym. Jak zauwaza
D. Siegel, Sie¢ ,,daje klientom to, czego zawsze chcieli: szans¢ wypowiedzenia
si¢, uzyskania prawdziwych odpowiedzi na ich pytania, mozliwoéé dzielenia
si¢ zainteresowaniami i pasjami z innymi klientami’*2. Klienci oczekuja od
firm produktow ,,dopasowanych” coraz dokladniej do ich potrzeb i preferencji.
Te za$§ mozna rozpatrywac tylko poprzez jak najczestsze i mozliwie najbogatsze
w wymiang informacji kontakty. W miejsce tradycyjnego dzielenia klientow
na segmenty, gromadzi si¢ w bazach danych indywidualne informacje
o kazdym z nich, jego zwyczajach, gustach i preferencjach. Mniej istotne
staje si¢ postrzeganie klientbw poprzez pryzmat cech demograficznych czy
tez spoleczno-ekonomicznych; znaczenia nabieraja natomiast ich cechy
psychograficzne. Gromadzone w bazach danych i stale uaktualniane informacje
umozliwiaja indywidualizacj¢ produktéw na masowa skale. Zadaniem mar-
ketera przestaje by¢ jednorazowa sprzedaz okrelonego produktu, lecz
dostarczanie klientom jak najwigkszej ich liczby przez mozliwie dlugi czas.
Pozyskanie i naklonienic klientéw do czgstych ponownych wizyt znajduje si¢
na pierwszym miejscu listy priorytetow firm bazujacych na technologii
internetowej. Nowym paradygmatem staje si¢ zwickszanie udziatu poszczegol-
nych klientéw w realizowanej sprzedazy, zamiast tradycyjnego miernika
— udziatlu produktu w rynku (share of customer instead share of market)*3,
Dowodzi to koniecznoéci wprowadzenia menedzeréw zarzadzajacych klientami
(customer managers), w miejsce dotychczasowych menedzeréw produktu.

$1 Za: P. Guziur, op. cit., s. 9.
%2 Za: M. Lebiecki, op. cit., s. 14.
8 ). Wielki, op. cit., 5. 125.
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W swiecie mediow interaktywnych firmy musza podja¢ dialog, a wlasciwie
multilog z klientami, co winno zaowocowa¢ ich wlaczeniem do procesu
»produkcji”. Czytelnicy zostawiajacy swoje recenzje ksiagzck na internetowych
stronach Amazon.com, dostawcy proponujgcy nowe rozwiazania techniczne
i organizacyjne, klienci projektujacy przed zakupem swoje samochody czy
komputery z clementéw dostgpnych w domenach internetowych sprzedawcow,
uzytkownicy serwisow informacyjnych, sami decydujacy o tym, ktore wia-
domoéci maja im by¢ dostarczone — to tylko kilka przykladéow sytuacii,
w ktérych jednostki, grupy oraz podmioty gospodarcze wspoltworza warto§¢
dodang. D. Tapscott, znany badacz z ACT, nadal im nawet okre§lenie
business webs**. To, czego potrzebuje dzi§ firmia, podkres§la Tabscott, to nie
website (internetowa domena), ale business web, czyli dostosowanie do
internetowej ery struktury organizacyjnej, w ktorej glowna rolg odgrywa
przeplyw informacji, a klient jest wlaczony do procesu produkcji (kreowania
oferty). Wartoécia dodana wymiany informacyjnej zachodzacej w business
web sa nie tylko produkty i ushugi. Tak samo, a moze jeszcze bardziej
wazny jest ,kapital relacyjny”, a wigc zdolnos¢ firmy do wiaczenia klientow,
dostawcow oraz innych partneréw, we wzajemnie korzystne wymiany
wartosci. Nalezy si¢ w pelni zgodzi¢ z D. Tapscottem, ze ,,w ekonomii
internetowej kapital relacyjny jest wazniejszy niz kapital zawarty w terenach,
budynkach, fabrykach, a nawet na kontach bankowych” s,

Osoby zajmujace si¢ budowaniem i ksztaltowaniem relacji z klientami
muszq zmieni¢ dotychczasowy sposob myslenia. Klienci internetowi nie beda
lojalni wobec tradycyjnie rozumianej marki ani wobec kategorii produktow,
ani tez lancucha dostaw. Uzytkownicy Internetu, majac nieograniczony
dostgp do informacji, moga by¢é kapryéni i zawsze beda szukali lepszej
oferty. Beda natomiast wracali do firmy, ktéra potrafi rozpoznaé, nadazaé
i weiaz lepiej zaspokajaé potrzeby. Dlatego, zdaniem D. Siegela, absurdem
jest konstruowanie modeli biznesowych wokot kategorii produktéw’e. Przed-
sigbiorstwa — co juz podkres§lono — musza odej$¢ od myslenia w kategoriach
produktéw i skoncentrowaé si¢ na potrzebach klientéw, oferowaé nie dobra
(ustugi), lecz rozwigzania®’.

Budowanie kapitatu relacyjnego, ze szczegdlnym naciskiem na intensywne
i glebokie zwigzki z klientami, powinno by¢ strategia umozliwiajaca firmie

% D. Tapscott, D. Ticoll, A. Lowy, Digital Capital: Harnessing the Power of Business
Webs, Harvard Business Scholl Press, Boston-Massachusetts 2000 (za: M. Lebiecki, op. cit., s. 16).

%5 M. Lebiecki, op. cit., s. 18.

% D, Siegel wrecz émieje si¢ z nazw typu ,zarowki.com™, zadajac retoryczne pytanie:
ktory klient bedzie lojalny wobec domeny, ktéra jest tylko witryng faficucha dostaw tego
rodzaju produktoéw (ibidem).

% Juz nie kosmetyki, ale uroda. Nie bilet na przelot, ale wypoczynek. Firma Dell oprocz
komputeréw oferuje obecnie moc obliczeniowa na konkretne zadania.
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funkcjonowac i rozwija¢ si¢ w nowym $rodowisku, nasyconym technologiami
teleinformatycznymi. Koncepcja business web jest jedna z najbardziej inte-
resujacych propozycji dostosowania struktur i funkcji firmy do kreujacej si¢
rzeczywistosci.

Moéwiagc o zastosowaniu Internetu w dzialalno$ci organizacji, szczegblnie
wazne jest jego wykorzystanie jako nowego kanalu dystrybucji. Internet,
glownie za§ WWW (gdyz ta czgé¢ Internetu jest wykorzystywana przede
wszystkim dla celow komercyjnych), ma cechy zaréwno posredniego, jak
i bezposredniego kanalu dystrybucji. Wéréd réznych cech Internetu jako
kanatlu dystrybucji, najczgsciej wskazuje si¢ na:

o globalny zasigg Internetu (mozliwo$¢ dotarcia do potencjalnych klientow
na calym S§wiecie);

e jego dostepnos$¢ przez 24 godziny na dobeg;

e mozliwo$¢ znacznego skrocenia czasu niezbednego dla przeprowadzenia
calej transakcji i tym samym szybszego dotarcia produktu do klienta;

e mozliwos¢ obnizenia kosztow, m.in. dzigki eliminacji posrednikow,
poprzez usprawnienie i automatyzacj¢ wielu czynno$ci przy sprzedazy
online, ograniczenie zatrudnienia oraz zmnicjszenie kosztéw zwigzanych
z fizycznym funkcjonowaniem danej firmy*®,

Poczatkowo uwazano, Ze Internet spowoduje wyeliminowanie ogniw
posrednictwa, a bezposrednie kanaly zdominuja handel elektroniczny*®.
Wiele firm zwrécito si¢ w kierunku sprzedazy bezposredniej finalnemu
nabywcy. Nastapilo zjawisko dezintermediacji (z ang. intermediary — po$rednik),
czyli eliminacji niektorych ogniw dystrybucji. Obroty firm dystrybucyjnych
zaczely spadac, skrocila si¢ droga przebiegu od producenta do klienta,
w wyniku czego producenci liczyli na znaczny spadek kosztow. Tak postapil
np. koncern Levi Strauss klika lat temu - firma zacz¢la prowadzi¢ sprzedaz
przez Internet samodzielnie, eliminujac dotychczasowych dystrybutoréw
i sklepy. Okazalo si¢, ze koszty dystrybucji wcale nie spadly az tak bardzo,
pojawily si¢ za to nowe problemy, na ktére tradycyjni producenci nie sg
przygotowani: jak obstugiwa¢ wysylke pojedynczych produktéw, jak zalatwiaé
sprawnie reklamacje, jak uchroni¢ si¢ przed ograniczeniem satysfakcji
klientow z obstugi, jak unikngé protestow ze strony dotychczasowych

% Wedlug szacunkéw Forrester Research, realizacja zamowien przez Internet jest dla firm
0 2/3 tansza niz za pofrednictwem telefonu, co daje w efekcie mozliwoé¢ uzyskania o 4%
wyzszej marzy zysku. Do podobnych konkluzji dochodzi R. Anderson z IBM, twierdzgc, ze
transakcje przeprowadzane on-line s3 od 70% do 90% bardziej efektywne niz tradycyjne,
angazujgce ludzi (J. Wielki, op. cit., s. 119).

% Niektorzy analitycy zapowiadali nawet ,$mierc” pofrednika. Wedlug B. Gatesa,
znaczenie pofrednika typu ,,podaj dalej” szybko spada. Zmieniajg si¢ ich funkcje, a Internet
sprawia, ze kontakty producentéw z odbiorcami i dostawcami stajg si¢ coraz bardziej
bezpoérednie (B. Gates, op. cit., 5. 92).
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dystrybutoréw? Nastapil powr6t do poszukiwania po$rednikéw, budowania
sieci dystrybucji; tym razem pojawili si¢ w niej lakze dystrybutorzy dzialajacy
w Internecie. Nastapila reintermediacja — odbudowa nicktérych ogniw
dystrybucji®. Takie dzialanie — najpierw odejscie od dystrybutoréw, a nastgpnic
powrot do poprzedniego modelu (z udzialem juz jednak posrednikdéw
internetowych) jest dzisiaj zjawiskiem do$¢ powszechnym.

Sa oczywiscie branze szczegblnie podatne na proces dezintermediacji.
Dotyczy to takich branz, gdzie:

o kontakt z klientem ogranicza si¢ do pojedynczej transakcji; transakcje
sprzedazowe sa standardowe i dosy¢ latwe do automatyzacji poprzez
internetowe sklepy czy zamowienia telefoniczne (np. sprzedaz surowcow,
ksigzek, operacje bankowe zwiazane z przelewem czy zaloZeniem lokaty);

e posrednicy nie wnosza wigkszych warto$ci dodatkowych (np. hurtownie,
ktorych jedyna wartoécia jest magazynowanie towardw i obstuga zamowien
zglaszanych przez sprzedawcow);

o dominuja produkty wirtualne i standaryzowane (np. oprogramowanie,
informacje, bilety lotnicze);

e nie ma koniecznosci przedstawiania szerokiej oferty (np. produkty
masowe, standaryzowane).

W Internecie mamy do czynienia z trzema modelami sprzedazy®':

1. Sklep producenta (np. sklep wydawnictwa PWN (http://www.
pwn.com.pl) czy sklep firmy Kodak (http://www.kodak.com). Ten sposéb
Sprzedazy jest jeszcze czgsto stosowany. Firma Gartner Group szacuje
jednak, ze w ciggu 3 lat ponad polowa firm prowadzacych sprzedaz
W Internecie w ten sposob zrezygnuje z tego kanatu dystrybucji i przekaze
sprzedaz online wyspecjalizowanym internetowym posrednikom.

2. Sklep-posrednik. Internetowy sklep-posrednik to najczeéciej spotykane
rozwigzanie. Producent dzieli si¢ z nim marzq, w zamian za to pozbywa
si¢ klopotéw technologicznych, dzialan marketingowych (chociaz czeste sa
tutaj wspolnie uzgodnione akcje promocyjne). Typowe przyklady to sklepy
oferujace ksigzki, muzyke i programy (np. www.merlin.com.pl, www.stereo.pl,
www.vivid.pl). Sklep-posrednik internetowy zaopatruje si¢ albo bezposrednio
u producenta, albo u tradycyjnego posrednika.

3. Sprzedaz afiliowana. Model ten polega na tworzeniu tzw. programoéw
partnerskich (afiliacyjnych) stuzacych do taniego i szybkiego zwigkszania
zasiggu sprzedazy oraz odwiedzin stron sklepu, a co za tym idzie obrotéw.
Jest to rodzaj integracji zewnetrznego serwisu z danym wirtualnym sklepem
— serwis zewngtrzny zamieszcza na swych stronach odnoéniki hipertekstowe
do produktéw z oferty wirtualnego sklepu i zacheca do ich kupowania.

% J. Karolak, Czy Internet skréci kanaly dystrybucji, ,Modern Marketing” 2001, nr 2, s. 20.
1 J. Karolak, A teraz reintermediacja, ,Modern Marketing” 2001, nr 4, s. 50.
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Ten rodzaj sprzedazy pozwala na praktycznie darmowa reklame sklepu na
wielu stronach WWW nalezacych do programu, a takze umozliwia od-
powiednie targetowanie oferty, gdyz wspolpracujace serwisy, liczac na zyski,
zamieszczaja odnoé$niki na swych stronach jedynie do tych produktéw, co
do ktoérych sadza, ze istnieje najwigksze prawdopodobienstwo dokonania
zakupu przez klientow (np. zwigzanych z tredcig, czy uzupelniajacych
tematyke danego serwisu). W zamian za posrednictwo w sprzedazy zewnetrzny
serwis partnerski otrzymuje odpowiednie wynagrodzenie. Programy tego
rodzaju posiadaja wigksze liczace si¢ sklepy, serwisy aukcyjne czy turystyczne.
Prekursorem tego typu dzialan byl Amazon.com.

Bogdan Gregor

INTERNET - THE NEW DIMENSION OF MARKETING ACTIVITIES
Summary

The purpose of the article is the essence of Inlernet and its capabilities of use in
organization's activities. It mainly concentrates on employment of Internet into contacts of
firms with market, marketing is responsible for. Revolt of Internet creates, beside traditional
form of market, the new dimension, so called “info sphere” (infospace). E-business, new form
of economic activity run beyond time and place is born. Organizations have to function in
completely new, previously unknown environment. It is possible to single out two different
business models of online economic activity. These are information and transaction models.
The potential possibilities of online marketing are enormous. In article we discuss two
problems: role of Internet in building relations between company and customers and efficiency
of online distribution channel.



