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STRATEGIE E-COMMERCE

Streszczenie. W pracy omowiono podstawy filozofii handlu elektronicznego.
Autor omawia rozwo6j metod i narzedzi teleinformatycznych wspomagajacych proces
wymiany débr. Szczegblny nacisk potozono na okre$lenie mozliwosci i zagrozenjakie
powstajg podczas tworzenia i realizacji strategii biznesu elektronicznego.

E-COMMERCE STRATEGIES

Summary. This article covers the basic terms of e-commerce. Begining with basic
information about the electronic market, author describes the primary goals ofbuilding
e-commerce strategies. Market threats are also shown along with the opportunities of
becoming a part of e-business.

1. Filozofia handlu elektronicznego

E-commerce (ang. handel elektroniczny) czy e-biznes (ang. gospodarka elektroniczna) to
stowa, ktdre na przestrzeni ostatnich miesiecy staty sie gtdwnym hastem i mottem strategii
rynkowej wielu przedsiebiorstw. "Bycie w sieci jest w modzie". Ale takze koniecznoscia. Jak
bedzie przedstawione dalej, handel elektroniczny czy e-biznes staje sie koniecznoscig dla
wiekszosci firm czy organizacji. Rynek, czyli odbiorcy, wymusza na dostawcy nowy model
dziatalnosci gospodarczej. Nie nazywamy go celowo "nowg ekonomig”, jako ze nie istnieje
nowa ekonomia. Gospodarka elektroniczna to nowy sposéb na prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej czy jakiejkolwiek innej, ale za pomocg nowoczesnych metod i Srodkéw.

Te nowe metody i Srodki to wszelkie rozwigzania informatyczne i komunikacyjne. Sg one
jednak tylko narzedziami, ktore pozwalaja lepiej i efektywniej wykorzystywa¢ zasoby
uczestnikdw rynku, jakimi sg sprzedajacy i kupujacy. Rynkiem nadal rzadza te same prawa
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ekonomii, ktore moéwia, iz nalezy kupi¢ tanio, a sprzeda¢ z najwiekszym zysldem, pozyskujac
jednoczesnie klienta na przysztos¢. Jednak tanio i drogo to pojecia szerokie, wykraczajace
poza prymitywng definicje ceny jednostkowej. Do zysku sprzedajgcego zalicza sie miedzy
innymi zadowolenie klienta, co warunkuje jego lojalnos¢ i wiernosg.
E-biznes pozwala zwigkszy¢ warto$¢ dodang transakcji. Ta wartos¢ dodana to zysk obu
stron - dla klienta jest czyms, co otrzymat wraz zakupionym produktem czy ustuga, a czego
nie uzyskatby w przypadku znanej dotychczas metody handlu w tak tatwy sposéb. Wartoscia
dodang jest przyktadowo szybkie i wygodne wsparcie techniczne, bezptatne konsultacje.
Sprzedawca moze oferowaé te wartos¢ dodang dlatego, iz technologia pozwala na
zmniejszenie kosztdw tych ustug.
Sprzedajgcy moze zebra¢ wiecej informacji o kliencie i w krétszym czasie. A precyzyjna
informacja staje sie najbardziej poszukiwanym towarem na rynku. Ona pozwala efektywnie
prowadzi¢ biznes. Bez doktadnej informacji o rynku, preferencji klientow prowadzenie
dziatalnosci handlowej staje sie coraz trudniejsze. Nie mozna sprzedawac nie wiedzac komu.
W celu utatwienia dalszej lektury autor chciatby sprecyzowaé pojecia, ktére beda uzywane
w tekscie:
e-business - to dziatalno$¢ gospodarcza prowadzona za pomocg nowoczesnych metod
i narzedzi elektronicznych. Uzywany zamiennie ze zwrotem biznes elektroniczny;

e-commerce - to proces sprzedazy dobr (produktow, ustug, informacji) miedzy stronami
transakcji, przeprowadzany z uzyciem $rodkéw teleinformatycznych. Polski
odpowiednik to handel elektroniczny, e-handel;

Srodki teleinformatyczne, metody i narzedzia handlu elektronicznego - tym zwrotem

okresla sie zespOt rozwigzan sprzetowych i programowych majacych na celu
utatwienie przeprowadzenia transakcji oraz uproszczenie komunikacji.

2. Zrozumie¢ gospodarke elektroniczng

Biznes elektroniczny nie jest czym$ nowym, co powstato nagle. Dzisiejsze metody
prowadzenia biznesu to efekt wieloletniego rozwoju klasycznych metod. Oczywiscie, ostatnie
lata rozwoju sg postrzegane jako najdynamiczniejsze, poniewaz dzisiejszy handel elektroniczny
bezposrednio dotyczy zwyktych ludzi. Ale $rodki teleinformatyczne wspomagajg dziatalnosé
biznesowg od dawna. Centra obliczeniowe czy przetwarzania danych istniaty juz kilkadziesigt
lat temu (w Polsce osrodki ZETO powstawaty od potowy lat 60.). Oczywiscie, mozliwosci
tych o$rodkdéw byty mate w pordwnaniu do wydajnosci dzisiejszych komputeréw. Jezeli
owczesny system komputerowy wykorzystywat zdalny dostep lub komunikowat sie z innym
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systemem to tylko za pomocg dedykowanych linii komunikacyjnych - zalgzek Internetu, czyli
siec¢ ARPANET powstata dopiero w roku 1969, Powstajg pierwsze systemy elektronicznej
wymiany informacji. Dzi$ systemy te ewoluowaty w skomplikowane narzedzia do zarzadzania
tancuchem dostaw stanowigc fundament systemow e-biznesowych. Kolejny krok w rozwoju
to systemy przekazu ptatnosci (ang. E F T - electronicfund transfer). Przyktadem zastosowan
EFT satak dzi$ popularne bankomaty, wiec kazda osoba podejmujgca w ten sposéb gotdwke
staje sie uczestnikiem gospodarki elektronicznej.

Kolejne etapy to bardzo szybki rozwéj metod wykorzystujacych $rodki teleinformatyczne
do podniesienia efektywnosci zarzadzania przedsiebiorstwem czy organizacja. Powstajg
wewnetrzne systemy zbierania i dystrybucji informacji. Informacja jest dostarczana szyhciej
i precyzyjniej, tzn. tam, gdzie jest potrzebna.

Nastepny krok ku petnemu uczestnictwu w gospodarce elektronicznej to otwarcie sie
firmy, przedsiebiorstwa na zewnatrz. Przez otwarcie sie rozumiemy integracje firmy, jej
systemOw, z partnerami. Ma to na celu lepsze realizowanie podstawowego celu
przedsiewziecia - generowanie zysku. Ten krok to strategia e-commerce.

Handel elektroniczny posiada dwie podstawowe formy. Pierwszgjest B2B (ang. bitsiness-
to-business), drugg B2C (ang. business-to-consumer). Celem rozwigzan B2B jest
usprawnienie metod komunikacji wewnatrz organizacji albo wzdtuz faricucha dostaw
(wytwarzania), redukcja zbednych kosztdw w celu zwiekszenia efektywnosci. Natomiast B2C
to sposob na utatwienie dokonania zakupdw przez klientéw z wykorzystaniem Internetu.
Ostatnio rozwija sie trzecia forma biznesu elektronicznego: C2C (ang. consumer-to-
consumer). Obejmuje ona wymiane handlowg miedzy osobami prywatnymi, najczesciej
poprzez system gietd czy aukciji.

3. Zatozenia i cele dla e-biznesu

Biznes elektroniczny zmienia sposéb, w jaki nastepuje wymiana débr, ustug i informacji.
Wykorzystanie nowych metod i narzedzi pozwala zmieni¢ sposéb komunikacji z klientem.
Poniewaz przeptyw informacji jest ukatwiony i uporzadkowany, korzys$¢ jest obustronna.
Klientowi tatwiej jest zebra¢ informacje o produktach, ich wiasciwosciach. Pozwala to na
dokonywanie efektywniejszych zakupéw. Przez efektywno$¢ rozumiemy catkowity koszt
zakupu, tj. koszt znalezienia, oceny i warto$ciowania produktu oraz wspomniangjuz warto$¢
dodang. W demokratycznej gospodarce opartej na wolnym rynku duza konkurencja
dostawcow oferujacych produkty zblizone pod wzgledem funkcjonalnosci i ceny powoduje, iz
warto$¢ dodana staje sie czesto przewazajgcym argumentem podczas zakupu.
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Prowadzenie dziatalnosci w zgodzie z nowymi, a raczej dzisiejszymi, a nie starymi
metodami pozwala dostawcy znalez¢ dobrego klienta. Dobry klient to zadowolony klient.
Dobry Klient to taki, ktéry zarekomenduje produkt innym, to klient, ktéry bedzie wiemy
marce, ktory ponownie dokona zakupu. Ale znalezienie dobrego klienta nie jest tatwe. Nalezy
go poznaé. Nalezy pozna¢ jego upodobania, gusty. Znalezienie klienta, ktory jest
zainteresowany i kupi oferowany mu towar, nie oznacza, iz klient bedzie zadowolony.
Abstrahujac od jakosci towaru, zadowolenie klienta buduje owa warto$¢ dodana. Moze to by¢
list z zyczeniami, podarunek. Ale ta warto$¢ dodana to obstuga klienta przed sprzedaza, forma
sprzedazy oraz obstuga po dokonaniu transakcji. Skuteczny e-commerce bazuje na dokladnej
informacji o kliencie. Kwestia personalizacji przedstawiona bedzie w dalszej czesci.

Przedsiebiorstwa, firmy upatrujg w gospodarce elektronicznej wzrostu efektywnosci.
Strategie e-biznesowe pozwalajg tworzy¢ nowe metody zarzadzania taficuchem dostaw.
Szybszy przeptyw towardw, mniejsze zapasy magazynowe to bezposredni zysk w postaci
spadku kwoty zamrozonego kapitatu. To nizsze koszty logistyczne. Zautomatyzowany
i szybki przeptyw informacji miedzy kooperantami to nastepny element zwiekszajacy
konkurencyjno$¢ na rynku. Prowadzenie dziatalnosci w rynku elektronicznym pozwoli
dostawcom na zdobycie nowych rynkéw czy kanatow sprzedazy.

Dla klientéw dtugookresowym zyskiem z rozwoju e-biznesu bedzie rozwoj rynku, wzrost
r6znorodnosci i nizsze ceny towardw. Polgczone to bedzie z utatwieniem dokonania wyboru
towaru i jego zakupu. Nizsze koszty pozwolg producentom wiecej inwestowaé w badania
i rozwoj.

3.1. Podstawowe zatozenia i cele strategii biznesu elektronicznego

Sato:

- automatyzacja procesu wymiany informacji miedzy kontrahentami - zaawansowane
zarzgdzanie przeptywem informaciji,

- lepsze zarzadzanie taricuchem dostaw towaréw,

- poprawa relacji miedzy firmaa klientem,

- ulatwienie przeprowadzenia transakcji, zmniejszenie kosztu pojedynczej transakcji
(ang. lower per-transaction cost).

3.2. Dlaczego decydujemy sie na tworzenie i realizacje nowych strategii?

Firmy decydujg sie na wdrozenie strategii e-commerce z wielu powodéw. Moze to by¢
wynik szumu informacyjnego dotyczacego e-commerce, swoista moda. Powodem moze by¢
che¢ wyprzedzenia konkurencji. Tak naprawde to dzisiejsze strategie e-commerce sg etapem
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normalnego rozwoju rynku. Prowadzenie efektywnej dziatalnosci gospodarczej jest coraz
trudniejsze bez uzycia zaawansowanych S$rodkéw i narzedzi teleinformatycznych. Jak
wspomniano, z narzedzi informatycznych biznes korzysta od wielu lat. Narzedzia te
ewoluowaty, zmieniat si¢ zakres i mozliwosci ich wykorzystania. Dzisiejsza eksplozja strategii
internetowych to kolejny etap ich rozwoju. Tylko ze w dzisiejszych czasach zmiany zachodza
szybciej niz kilkanascie, kilkadziesiat lat temu.

4. Mity e-biznesu

Istnieje wiele mitow dotyczacych e-biznesu. Sgto czesto informacje przeciwstawne, typu:
"e-commerce to mrzonka, nigdy nie bedzie dziata¢" oraz "przyszto$¢ nalezy tylko do
e-commerce w formie zakup6w w przegladarce WWW". Wiele z negatywnych opinii i mitdw
jest autorstwa tych, ktorzy prawdopodobnie ulegli elementarnemu mitowi, iz e-biznes zawsze
generuje zyski.

Sprébujmy przedstawié¢ i zdementowac te najpopularniejsze mity:

Biznes elektroniczny zawsze generuje zyski. Nieprawda. Biznes elektroniczny podlega
wszystkim prawom i regutom gospodarki wolnorynkowej. Biezgca bessa na $wiatowym rynku
spotek nowych technologii jest najlepszym przyktadem, iz ani mate, ani duze, ani tym bardziej
wielkie pieniadze zainwestowane w przedsiewziecie, ktore okre$la sie mianem
elektronicznego, nie gwarantuje zwrotu z inwestycji. Jezeli przedsiewziecie to bazuje tylko na
definiowaniu sie elektronicznym, to prawdopodobienstwo przesuwa sie w kierunku pewnego
bankructwa. Podobne brzmienie ma zwrot lepiej, szybciej, taniej i mozesz zwolnic¢
wiekszos¢ pracownikow. Faktycznie, wprowadzenie metod handlu elektronicznego
powoduje, iz do obstugi sprzedazy potrzeba mniej pracownikdw. Ale zwykle potrzeba wiecej
0s6b do dziatu obstugi klientajako wsparcia przed- i posprzedaznego.

Biznes elektroniczny jest dla wielkich i bogatych. Nieprawda. Uczestnikiem rynku w
gospodarce elektronicznej moze byé kazda firma. Nawet ta mata. Szanse sg wyrdwnane dla
wszystkich. Entry-cost, czyli koszt wejscia, rozpoczecia jest poréwnywalny dla wszystkich. W
gospodarce elektronicznej nie ma takich zrdznicowan jak np. w tradycyjnym handlu, gdy maty
sklep poréwnujemy z siecig supermarketow.
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5. Strategie

Wszelkie dziatania inwestycyjne majg swoje cele, ktére mozemy podzieli¢ na
krétkoterminowe i dtugookresowe. Strategia e-commerce dla firmy powinna rdznicowac te
cele. Podstawowym celem tworzenia i wdrazania strategii e-commercejest dtugookresowy
cel trwania i rozwoju.

Tworzenie i realizacja strategii e-commerce jest procesem ztozonym, Proces ten przebiega
wieloptaszczyznowo, obejmujac  modyfikacje struktury wewnetrznej przedsiebiorstwa,
zdefiniowanie czytelnych relacji miedzy elementami tej struktury, poprzez budowe "systemu
nerwowego", szkolenie i informowanie pracownikdéw az po zmiane wizerunku zewnetrznego.
Woprowadzajac wszelkie zmiany, nalezy mie¢ na uwadze, iz przedsiebiorstwo znajduje sie
w pewnym otoczeniu ekonomicznym, politycznym i kulturowym. Wymaga to podejscia
systemowego do analizy metod wdrazania systemu e-commerce.

Sektor Globalizacja
gospodarczy
Rynek
Prawo y
e-bpsmess
Technika T — — \ Ekonomia
Organizacja Psychologia
i Zarzgdzanie Psychografia

Rys. L Wplyw otoczenia na system e-biznesowy
Fig. L Influence of environment over e-business system

Wplyw otoczenia zostat przedstawiony na rys. 1 Wysoki poziom rozwoju
technologicznego warunkuje wykorzystanie nowoczesnych mediéw do komunikacji miedzy
partnerami. Do techniki zaliczamy infrastrukture komunikacyjna, jej wydajnos¢ i dostepnosc,
serwery, urzadzenia dostepowe. Uwarunkowania techniczne obejmujg takze rozwigzarua
zapewniajace bezpieczenstwo transakcji, czyli dostepnos¢ metod kryptograficznych. Brak lub
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niezadowalajacy poziom rozwoju technologicznego ktéregokolwiek 2z wymienionych
elementow utrudnia realizacje strategii e-commerce. Podobnie jak brak uregulowan prawnych
umozliwiajgcych prowadzenie dziatalnosci na rynku elektronicznym oraz zapewniajacych
bezpieczenstwo zaréwno sprzedajacemu, jak i kupujacemu.

Kazda strategia e-commerce jest odmienna, tak jak roznig sie sektory gospodarki, na
ktorych dziatajg rozne przedsiebiorstwa. Inaczej jest realizowana strategia firmy sprzedajacej
ptyty kompaktowe, a inaczej sprzedajacej samochody. Sprzedaz muzyki czy ksigzek jest jedng
z dynamiczniej rozwijajacych sie branz. Powodem jest popularno$¢ towaru, cena, fatwo$é
oceny (wartoSciowania) towaru, a co za tym idzie, mate ryzyko rozczarowania sie przez
klienta. Proces wyboru i zakupu jest prosty i krétki. Dla klienta wazne jest, by mogt otrzymac
jak najpetniejszy opis charakterystyki towaru. Przedstawienie probki w postaci fragmentu
muzycznego mozliwego do odstuchania czy spisu tresci z przyktadowym rozdziatem pozwala
klientowi podjgé decyzje odnosnie do zakupu. Natomiast sprzedaz samochodu oparta
wylacznie na kontakcie elektronicznym jest, przynajmniej na razie, mato prawdopodobna.
Trudno oceni¢ wiasciwosci samochodu bazujac tylko na opisie. R6znorodno$¢ modeli,
koloréw nadwozia i karoserii, wreszcie mnogos¢ wyposazenia dodatkowego uniemozliwia
szybkie i rzetelne dokonanie wyboru. Dodatkowym kontrargumentem na zakup auta jest rzad
wielkosci ceny, znacznie przewyzszajacy koszt ptyty CD czy ksigzki. Cena samochodéw jest
ptynna (negocjowalna) w pewnym zakresie, co przemawia za wizytg w salonie. Ryzyko ztego
wyboru jest zbyt kosztowne. Ale dla sprzedawcy samochoddéw takze mozna stworzy¢
strategie e-biznesowa. Jej wdrozenie nie przyniesie bezpoSrednich efektdbw w postaci
sprzedazy auta, ale utatwi klientom dostep do informacji, ktdra jest niezbedna, by poznaé
produkt, sprzedawce. Strategia ta pozwoli budowac wizerunek nowoczesnej firmy.

Wptyw rynku oraz wptyw globalizacji to zagadnienia, ktére sie uzupetniajg. Dzieki
strategiom e-commerce przedsiebiorstwo rozszerza swoje rynki zbytu i buduje nowe kanaty
dystrybucji. Globalizacja pozwala wkracza¢ na nowe, dotychczas niedostepne rynki i dociera¢
do klientéw, do ktérych dotarcie w klasyczny sposéb bytoby niemozliwe. Ale globalizacja to
takze wieksza konkurencja ze strony dostawcow dotychczas nie dziatajgcych na “naszym"
rynku.

Bardzo waznym elementem funkcjonowania handlu elektronicznego jest obecnos$é
aktywnych klientow. W przypadku segmentu B2C znaczacym problemem jest mentalno$¢
ludzka. Przyktadowo w Polsce wspétczynnik penetracji rynku kart ptatniczych jest duzo nizszy
niz w Stanach Zjednoczonych. Ludzie nie nauczyli sie i nie przyzwyczaili do regulowania
ptatnosci kartg. Posiadacze kart platniczych czesto obawiajg sie realizacji ptatnosci poprzez
sie¢ Internet. Niekt6rzy nie ufajg "z definicji", inni obawiajg sie przechwycenia informacji
zawartych na karcie, co moze spowodowaC wymierne straty. Kwestia stosowanych
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zabezpieczen, ich sity kryptograficznej, jest oczywiscie dyskusyjna, lecz w przypadku ptatnosci
realizowanych poprzez terminal w sklepie takze istnieje ryzyko utraty poufnosci danych.
Wiekszos$¢ terminali korzysta podczas transmisji z publicznej sieci telekomunikacyjnej, gdzie
ryzyko podstuchu jest podobne, jezeli nie wieksze niz w sieci transmisji danych. Najwieksze
niebezpieczenstwo podczas takiej transakcji stanowi tzw. “"czynnik ludzki", czyli mozliwo$¢
pozyskania informacji z karty ptatniczej przez nieuczciwego sprzedawce czy osobe stojaca za
plecami w kolejce. Nieche¢ do "zakup6w przez Internet” nie jest powodowana tylko kwestig
ptatnosci. W wielu wypadkach problem stanowi kwestia bezpieczenstwa kupujacego
w aspekcie rzetelnosci kupieckiej, czyli kupujacy oczekuje, iz otrzyma wihasciwy towar, ze
bedzie on objety gwarancja. Jest to powiazane z kwestig obecnosci i znajomosci uregulowan
prawnych dotyczacych handlu i podpisu elektronicznego.

Wdrozenie strategii e-commerce wymaga zmian w strukturze organizacyjnej firmy
majacych na celu usprawnienie funkcjonowania mechanizméw przeptywu doébr i informacji.
Nalezy pamietaé, ze e-bizesowy model funkcjonowania na rynku wymaga elastycznosci,
wymaga minimalizacji czasu reakcji na zadania klientéw, wiec budowa "systemu nerwowego"
(ang. digital nervous system) umozliwiajgcego efektywne zarzadzanie jest absolutnym
wymogiem. Restrukturyzacja wewnetrzna pozwala wydzieli¢ gtowne dziedziny dziatalnosci
i skupi¢ sie na podnoszeniu ich efektywnosci. Natomiast dziatania poboczne dla
przedsiebiorstwa sg coraz czesciej delegowane do realizacji podmiotom zewnetrznym.
Outsourcing, czyli wydzielanie i podzlecanie firmom trzecim czesci zadan, nie zwigzanych
bezposrednio z gtéwna dziatalnoscia firmy, pozwala zmniejszy¢ catkowite koszty dziatalnosci
dlatego, iz ustugi te wykonywane przez specjalizowane podmioty zwykle sa tansze.

5.1. Witryna WWW

Stworzenie i utrzymanie firmowej strony WWW to podstawowy warunek zaistnienia
w sieci globalnej - Internecie. Jednak czasy, kiedy witryny ograniczaty sie do roli
informacyjnej, prezentujac mato wyszukang forme, minely. W dzisiejszych czasach nie
wystarczy umiesci¢ na firmowych stronach WWW adresu i zakresu dziatalnosci. Odwiedzajacy
strone oczekujg od firmy mozliwosci uzyskania jak najwiecej informacji wiasnie poprzez
strony WWW. Czy ma to by¢ elektroniczna wersja prospektu dotyczacego produktu czy
mozliwos¢ zamowienia tegoz prospektu czy katalogu w formie drukowanej z dostawg do
domu. Oprocz aspektu informacyjnego, tresci, istnieje kwestia formy, w jakiej sg
przedstawione informacje. Rozwoj technologii pozwala umieszcza¢ na stronach WWW
animacje, dzwiek. Oczywiscie, zwieksza to atrakcyjnos¢ strony w oczach odwiedzajgcego,lio
powinno sprzyjac¢ dodatniemu postrzeganiu firmy.
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5.2. Zarzadzanie zawartosciag

Znaczenie zarzadzania zawartoscig (ang. content mcmagement) okresla metody tworzenia,
przechowywania, publikacji i zarzadzania treScig stron WWW. Poniewaz ilos¢ informacji
przechowywanej i udostepnianej na serwerach jest ogromna i stale rosnie, proces zarzadzania
zawartoscig staje sie ztozony. Poczawszy od tworzenia struktury informacji, poprzez
wypetnianie tej struktury i utrzymanie aktualnosci i spéjnosci informacji. Niekompletne czy
nieaktualne informacje i dane mogg skutkowa¢ nie tylko niezadowoleniem Kklientow
wprowadzonych w biad, ale prowadza do btednego funkcjonowania systemu, zarzadzania czy
sprzedazy. Niewiarygodne dane mogg skutkowa¢ problemami natury prawnej w przypadku
publikacji np. danych obligatoryjnie udostepnianych przez spétki gietdowe.

5.3. System realizacji transakcji

Docelowo strategia e-commerce to mozliwo$¢ dokonania zakupu towaru z poziomu
witryny WWW. Rozwigzanie to jest proste dla klienta - dostep do sieci Internet jest
powszechny, przegladarka internetowa jest zainstalowana na praktycznie kazdym komputerze,
wiec wystarczy posiadaC pienigdze i mozna kupowaé. Z systemem realizacji transakcji
powigzany jest system logistyczny.

5.4. System CRM

Zarzadzanie kontaktami z klientem to podstawowy element strategii e-commerce.
Poniewaz jak wspomniano, na rynku w wiekszosci segmentdw panuje dos¢ duza konkurencja,
wazne sie staje dotarcie do klienta z ofertg prezentujaca whasny produkt. Przyttaczajaca
reklama i wykorzystywane media sg coraz czesciej postrzegane negatywnie. Tradycyjna forma
reklamy jest odbierana jako zbedna, nachalna, Zle ukierunkowana. Podobnie jest
z dotychczasowymi kanatami reklamy w sieci Internet. Reklama w postaci elektronicznego
listu reklamowego jest postrzegana negatywnie, jezeli odbiorca nie zazyczyt sobie reklamy
konkretnego rodzaju produktu. Podobnie nie zdajg egzaminu tradycyjne metody wyswietlania
baneréw reklamowych, gdzie liczyta sie liczba odston. Dzisiejsza reklama, by nie byla
postrzegana negatywnie i by byta skuteczna, musi byc silnie ukierunkowana. Klienci oczekuja
personalizacji tresci przedstawianej im w serwisach WWW, portalach. Podobnie oczekuja, iz
reklama, ktéra bedzie do nich dociera¢, bedzie dotyczyé produktow bezposrednio ich
interesujacych. Personalizowanie tresci i reklam wymaga posiadania informacji dotyczacych
klienta. Informacja ta jest podstawg funkcjonowania systemu CRM. Oczywiscie, informacja ta
musi by¢ zdobyta i przetwarzana zgodnie z obowigzujacym prawem.
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6. Problemy wdrazania metod e-commerce

Oprécz mitéw i "poboznych zyczen™ istnieje zbiér probleméw, na jakie mozna natrafi¢
podczas implementacji strategii e-commerce. Wigkszosci tych probleméw mozna unikna¢ fub
przygotowa¢ sie na ich nadejcie i Rozwigzanie. Im doktadniej przeanalizujemy stan
przedsiebiorstwa, jego procesy oraz wewnetrzny przeptyw informacji, tym tatwiej bedzie nam
implementowac rozwigzania e-commerce.

Oczywiscie, przedsiebiorstwo musi poprawnie funkcjonowac. Najwiekszym bledem jest
forsowanie nowoczesnych metod prowadzenia biznesu opartych na ziej strukturze
przedsiebiorstwa. Jezeli Zle funkcjonujace przedsiebiorstwo zainicjuje proces migracji
w kierunku e-commerce, jest wielka szansa, ze dziatania potencjalnie rozwojowe spowodujg
upadek firmy. Taka strategia bowiem silniej wytyka wszelkie biedy. Tak wiec firma musi by¢
w dobrej kondycji ekonomicznej, by mogta planowa¢ strategie e-commerce.

Kolejny biad tworzenia strategii e-commerce to nierealistyczne wymagania, oczekiwania
i cele. Nasuwa sie tu analogia do wszelkiego typu projektow informatycznych. Jezeli cele
i oczekiwania zarzadu wobec projektu sg tworzone bez konsultacji z osobami odpowie-
dzialnymi za wdrozenie projektu i pézniejsze funkcjonowanie systemu, to wdrozenie jest
problematyczne. Oczywiste jest, iz zarzad oczekuje jak najlepszych narzedzi do prowadzenia
dziatalnodci i zarzadzania, ale konieczne jest racjonalne podejécie warunkujgce zdefiniowanie
realizowalnych zatozen. E-commerce dziata w innych kategoriach czasowych. Wymaga reakcji
szybkich i doktadnych.

Czas jest tez waznym kryterium budowy i wdrazania strategii e-biznesowej. Kryterium to
obowigzuje ciggle od momentu podjecia decyzji o0 wdrozeniu strategii handlu elektronicznego.
Proces budowy i wdrazania stategii e-commerce jest czesto stymulowany przez konkurencje.
Jak wspomniano, proces globalizacji praktycznie zmusza do rozwoju i ewolucji w kierunku
gospodarki elektronicznej. Wiec wazny jest czas wdrozenia; jezeli bedzie za dtugi, zyski bedg
mniejsze od oczekiwanych, prawdopodobnie nie akceptowalne. Ale nalezy zwrdcié¢ uwage, by
kosztem czasu nie dopusci¢ do bteddw we wdrazanym systemie. Bardzo czesto porazka bywa
sromotna, gdyz zwykle nie istnieje pojecie “drugiej szansy" dla debiutu na rynku
elektronicznym.

Woeczesniej wspomniano o rozwoju technologii, ktéra umozliwia coraz lepsze
prezentowanie towardw na stronach WWW. Jednak czesto twdrcy czy wiasciciele witryn
zapominaja o innym aspekcie technicznym, jakim sg facza transmisyjne. Wzrost informacji
zawartej w serwisie WWW wymaga wiekszej przepustowosci tacz transmitujacych dane.
Niejednokrotnie wspaniate serwisy WWW sg bezuzyteczne z powodu zbyt diugiego
oczekiwania na zatadowanie sie strony, co prowadzi do niezadowolenia klientéw. Przyczyng
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spadku efektywnej szybkosci transmisji jest takze opisana wczesniej personalizacja.
Dynamicznie generowane strony nie nadajg sie do buforowania i musza by¢ retransmitowane.

Jak uczy praktyka, aspekt terminowosci dostawy zakupionego towaru to duzy problem dla
rozwijajacych sie firm. Gwahowny wzrost obrotéw mozliwy do obstuzenia przez tatwo
skalowalny system informatyczny jest trudno przektadalny na wydajnos¢ produkcji czy
logistyki. A okresowe utrudnienia w terminowej dostawie towaréw wptywajg negatywnie na
nastawienia kupujacych do firmy.

Tworzac strategie e-commerce nalezy zdecydowac tez o lokalizacji naszej witryny, czyli
"wirtualnego sklepu" w sieci Internet. Duze i znane firmy moga sobie pozwoli¢ na stworzenie
wihasnej witryny. Mniejsi powinni rozwazy¢ sprzedaz poprzez portale czy pasaze, ktore sg
odwiedzane przez internautéw. Oczywiscie pasaz nie jest miejscem tylko dla mniejszych.
Wazne jest, by zna¢ klienta, jego preferencije i wiedzie¢, jak do niego dotrze¢.

Bardzo waznym problemem jest kwestia bezpieczenstwa. Ma ona posrednio
i bezposrednio duzy wptyw na powodzenie wdrozenia strategii e-commerce. Brak prostych
i zrozumiatych dla klientbw metod zabezpieczenia poufnosci danych i stwierdzenia
wiarygodnosci sprzedawcy utrudnia edukacje spoteczenstwa.

7. Whnioski

E-commerce jest kolejnym, nowym etapem rozwoju handlu. W zalozeniach ma przynies¢
zysk sprzedajacemu i kupujacemu, co wyglada kuszaco i obiecujgco. Jednak nalezy pamietac,
iz droga do celu jest wytyczona regutami ekonomii, techniki, socjologii. Nie mozna stworzy¢
firmy dziatajagcej na rynku gospodarki elektronicznej bez fundamentéw w postaci
sprecyzowanej strategii obejmujacej realne cele i metody osiggniecia tych celow.
Doswiadczenie przedsiebiorstw, ktére poprawnie wdrozyly strategie funkcjonowania
w gospodarce elektronicznej, pokazuje, ze to dziata.

W przypadku Polski droga do szerokiej popularyzacji handlu elektronicznego jest,
zdaniem autora, dtuga i ustana cierniami. Mato obywateli ma dostep do sieci (ok. 12%
spoleczenstwa, w Europie wskaznik ten siega 25%), sposrod korzystajacych 7% dokonuje
zakupow. Pozytywnym faktem jest deklaracja, iz nastepne 30% zamierza w przysztosci
korzysta¢ z dobrodziejstw e-commerce. Trudno tu przytoczy¢ powody, dlaczego tak mato
ludzi dokonuje zakupdw. Moze bariergjest strach przed nieuczciwos$cig sprzedawcy, nieznany
okres oczekiwania, problemy z ewentualng reklamacja. Rozwigzaniem tych probleméw jest
zmiana uregulowan prawnych, wprowadzenie podpisu elektronicznego. Barierg w szerszym
upowszechnieniu sie e-commerce jest tez zapewne kwestia bezpieczenistwa klienta i jego



410 T. Trzeszkowski

pieniedzy. To musi zosta¢ rozwigzane przez rozwdj techniki i technologii, ulatwienie
korzystania z podpisu elektronicznego. Zapewne duzg barierg jest wielokrotnie wspominana
bariera psychologiczna. Mniej zahamowan posiada mtoda generacja, dla ktorej komputer,
dostep oraz efektywne korzystanie z Internetu nie jest rzecza niezwykia.

Bo niestety obecnie dla wiekszosci ludzi e-commerce to wytgcznie odlegty termin “zakupy
przez Internet”.
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Abstract

In this paper basics of e-commerce startegies are presented. The autor describes primary
goals and objectives of building e-commerce strategies. E-commerce changes the way
organization interact with customers, so along benefits many obstacles will appear. Well
known obstacles come from legal concerns, security problems or so called simple customer
fear. This fear comes from ignorance of computers and science. Companies benefits from
building e-commerce in improved customer relationship, faster communication and becoming
new opportunity to discover new markets and sales channels.

Actually e-business popularity involved many myths, so some of them are shown. Next
athor describes basic stages of building e-commerce strategy and system: web-site, content
management and CRM system. Building so strategies requires strong environmental analysis
because risk is increased compared to former method of doing business. Finally troubles with

implementing e-strategies are shown.



