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Internet, wielki mit czy narzedzie
dla ludzi z pomystem?

Analizujgc przyczyny wielkiego krachu
przedsiewzie¢ internetowych, pojawia
sie pytanie — gdzie tkwit biad? Czy przy-
czyng probleméw z nowg ekonomig by-
to ,przegrzanie” rynku, jak wskazujg
niektorzy analitycy? Czy tez kapitat, kto-
ry zasilal nowo powstajgce przedsie-
wziecia, inwestowany byt zbyt rozrzut-
nie? A moze Internet jest tylko banka
mydlang, ktéra pekta nadmuchana swo-
im wlasnym rozwojem?

Przygladajgc sie dokfadnie rozmaitym
inwestycjom w handel internetowy,
mozna podzieli¢ je na:

1) czysto informacyjne — bazy danych,
informacje techniczne, strony WWW,
poczta elektroniczna itp.

2) reklamowe — wszelkiego rodzaju por-
tale internetowe czerpiace zyski z re-
klam zamieszczanych na swoich stro-
nach (ewentualnie rozsytanych do
uzytkownikow poczty elektronicznej)

3) sprzedajace produkty, ustugi —w kto6-
rych Internet jest traktowany jako
,miejsce” spotkan z klientem w celu
oferowania ustug (sklepy, banki itd.)

4) pozostate.

Pomimo, iz wymienione tu rozwigza-
nia oparte sg o Internet, to mozna mie-
dzy nimi dostrzec wiecej réznic niz po-
dobienstw. Analizujac z perspektywy
czasowej wymienione zastosowania mo-
zemy powiedzieé, ze zastosowania in-
formacyjne Internetu z calg pewnoscia
zrewolucjonizowaly gospodarke i szero-
ko rozumiang komunikacje. W ostatnich
latach, niezaleznie od koniunktury czy
dekoniunktury, liczba uzytkownikéw In-
ternetu stale rosnie. Nalezy przypusz-
czac, ze taka tendencja bedzie sie utrzy-
mywac przez kilka najblizszych lat.

Funkgje reklamowe pozostajg obecnie
— szczegollnie w Polsce — pod duzym
znakiem zapytania. Owszem, reklama
poprzez Internet moze by¢ skuteczna,
bowiem Internet umozliwia definiowa-
nie precyzyjnych profili grup docelo-
wych, a poprzez to docieranie w prosty

spos6b do wtasciwych odbiorcéw. Poja-
wia sie jednak problem ,,nachalnosci” re-
klamy internetowej. Jej potencjalny od-
biorca atakowany jest codziennie kilko-
ma lub kilkunastoma e-mailami z opi-
sem rewelacyjnych ustug, jak réwniez
jest nieustannie zmuszany do ogladania
automatycznie uruchamianych okienek
reklamowych. Potencjalny klient tak ,,za-
atakowany” staje sie nie tylko nieczuly
na same reklamy, ale réwniez zaczyna
ich unikac.

Problem ,,efektywnosci” reklamy nale-
zZy réwniez postrzegal przez pryzmat
uzytkownika. Owszem, firmy czy osrod-
ki akademickie dysponujg bardzo szyb-
kimi polgczeniami, jednak przecietny
,Kowalski” posiadajagcy modem i pota-
czenie do Internetu realizowane przez
numer dostepowy, musi — po pierwsze,
wykazac anielska cierpliwos$¢ oczekujac
na ,Sciggniecie” strony przerywane ko-
lejnymi ,,zerwaniami” polgczen, po dru-
gie musi by¢ czlowiekiem o stalowych
nerwach, szczegdélnie w dniu dostarcze-
nia rachunku telefonicznego.

Kolejnym zastosowaniem Internetu
w handlu jest sprzedaz bezposrednia,
czyli wykorzystanie Sieci jako miejsca,
w ktérym zawierane sg transakcje. Jest
to jedno z najciekawszych zastosowan
Internetu. Jednak tworzy ono swego ro-
dzaju paradoksy, a jednym z nich jest ni-
kte wykorzystanie Internetu do handlu
pomiedzy podmiotami gospodarczymi,
przy jednoczesnym wzroscie ilosci pod-
miotéw sprzedajacych towary klientom
koncowym.

Pozostate obszary uzytkowania Inter-
netu obejmujg powoli coraz wieksza
ilos¢ ustug i produktéw takich jak ustugi
bankowe, ubezpieczeniowe, aukgje,
szkolenia.

Wydaje sie, ze jedynym ogranicze-
niem zastosowan Internetu sg granice
wyobrazni czlowieka.

Kto, co... i gdzie jest granica?
Internet z calg pewnoscig jest kolej-

nym sposobem komunikowania sie ludzi
i maszyn, jednak daleki bytbym od okre-

$lania go mianem ,wielkiej rewolugji”.
Co wiecej, uwazam, ze w chwili obecnej
najwiecej szkody w rozwoju i upo-
wszechnianiu Internetu przyniost ztudny
mit, ze jest on lekiem na ,cale zlo”.
Przekonanie, ze po uruchomieniu porta-
lu tlumy klientéw same rzucg sie na, np.
sklepy internetowe, jest niestety tylko
marzeniem.

W takim razie kto obecnie mogtby od-
nies¢ najwieksze korzysci z wykorzysta-
nia Internetu? Sg to z cala pewnoscia
przedsiebiorstwa tzw. starej ekonomii
(brick & mortar). OczywiScie nie wszyst-
kie, ale spora cze$¢ z nich mogtaby
usprawni¢ swoje funkcjonowanie wyko-
rzystujac w rozsadny sposob Internet.

Rozwazania warto byloby rozpoczac
od okreslenia, jakie produkty majg naj-
wieksze szanse, aby skutecznie je sprze-
dawac przez Internet.

Analizy przeprowadzone na rynku pol-
skim przez kilka firm zainteresowanych
uruchomieniem dystrybucji interneto-
wej pokazuja, ze produkty o jednostko-
wo duzej wartosci (np. telewizory, me-
ble, samochody) jeszcze przez jaki$ czas
nie bedg sprzedawane przez Siec klien-
tom koncowym. Przemawia za tym kilka
powodow: po pierwsze - okazuje sie, ze
proces zakupu towaru o duzej wartosci
jest co najmniej tak samo wazny, jak sam
fakt dokonania tego zakupu. Oznacza to,
ze klienci wydajac jednorazowo duze
kwoty chcg czu¢ sie ,,panami sytuacji”.
Wazne jest dla nich, aby mieli mozliwos¢
obejrzenia towaru, wyprébowania go,
czy wrecz zabrania do domu jeszcze
przed dokonaniem transakgji. Po drugie
- odbiorcy wrecz domagaja sie szczegodl-
nego traktowania i zainteresowania ich
potrzebami, wystuchania ich opinii, a te-
mu najlepiej stuzy kontakt osobisty ze
sprzedawca. Wreszcie trzecim elemen-
tem, réwnie waznym jak pozostate, jest
atmosfera miejsca, w ktérym zwierana
jest transakcja. Bogate i przestronne
wnetrza, gustowne wykonczenie sg dla
nas informacjg, ze klient tej firmy jest dla
niej kim§ waznym, stwarzajg one row-
niez (cho¢ bardzo czesto ztudne) poczu-
cie stabilnosci finansowej firmy.
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Tak wiec firma ,internetowa” chcac
walczy¢ o klienta w tym sektorze, musia-
taby walczy¢ nie tylko z konkurencja
(chociaz to réwniez byloby wazne), ale
przede wszystkim z przyzwyczajeniami
i stereotypami.

Wstepne szacunki, ktérymi usifowano
przyblizy¢ koszty i poziom skompliko-
wania takiego rozwigzania, wskazywaty
na dwa elementy:
¢ koszty samej inwestycji (materialne),

w sklad tych kosztow wchodzitaby

przede wszystkim reklama i inwesty-

¢je w infrastrukture logistyczng
e koszty przejawiajgce sie w utracie wi-
zerunku w sytuacji niepowodzenia.

Ten drugi argument wydaje sie by¢
istotniejszym jezeli rozpatrujemy firmy
posiadajgce ugruntowang pozycje na
rynku

Pojawia sie zatem pytanie czy Internet
jest skazany na niepowodzenie w tym

sektorze produktow? Ot6z wbrew pozo-
rom nie. Jezeli zmienimy sktad grupy do-
celowej, do ktorej bedziemy adresowac
oferte z uzytkownikéw na hurtownikéw
lub tzw. profesjonalistow (ludzi Swietnie
znajacych produkt), to okazuje sie, ze In-
ternet oddaje nieograniczong przystuge
w zwiekszaniu sprzedazy.

Przyczyng powstania takiej sytuacji
jest to, ze ta grupa odbiorcow ma inne
preferencje — nie jest tak bardzo zainte-
resowana miejscem zawierania transak-
¢ji, a swa uwage kieruje przede wszyst-
kim na elementy tzw. ,twarde”, czyli
cene, warunki dostawy, parametry
techniczne, dostepnos¢ dokumentacji
itp.

Jezeli w tym przypadku zestawimy
mozliwosci Internetu, np. prosty sposob
prezentacji dokumentacji technicznej
i innych informagji o produkcie z koszta-
mi relagji pomiedzy tymi warto$ciami,
staje sie bardzo korzystna.
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Rys. 1. Zarzqdzanie informacjq

Rys. 2. Przyjmowanie zamowien
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Po co wykonywac¢ kilkanascie telefo-
noéw, aby sprawdza¢ czy, np. ten kon-
kretny model telewizora jest dostepny
w hurtowni, kiedy mozna ztozy¢ zamo-
wienie bezposrednio do producenta lub
dystrybutora, ktéry wyprodukuje lub
zleci realizacje dostawy odpowiedniemu
podmiotowi (rys. 1).

Te same analizy, do ktérych juz sie od-
wolywalem, pokazujg rowniez, ze istnie-
je zdecydowanie wieksza sklonnosc¢
wsrod potencjalnych klientow do kupo-
wania produktow markowych. Marka
w tym przypadku ma by¢ gwarantem ja-
kosci nie tylko samego towaru, ale row-
niez sposobu i standardu obstugi klienta.

Podsumowujgc, mozna powiedzie¢, ze
Internet zdecydowanie wspiera handel,
ale niekoniecznie w sposéb, ktory jest
powszechnie dostrzegany. Internet nie
stanowi obecnie powaznego zagrozenia
dla dotychczasowych kanatéw dystrybu-
cji. Wydaje sie, ze przynajmniej na razie,
gtowny jego potencjat tkwi w usprawnia-
niu lub zastepowaniu dotychczas nie-
efektywnych rozwigzan, w oparciu o tra-
dycyjnie rozumiany handel.

Problem problemowi nie rowny

Patrzagc na doswiadczenia bardziej
rozwinietych krajéw mozna zauwazyc,
ze bywaja dni, a nawet tygodnie, kiedy
liczba klientébw zamawiajacych towary
spada do kilkuset, czasami nawet kilku-
dziesieciu, podczas gdy w okresach
szczytowych liczba zaméwien moze
przekroczy¢ w ciggu tygodnia nawet
milion.

W takiej sytuacji mamy do czynienia
z dwoma obszarami krytycznymi:
1)wydajnosciag infrastruktury informa-

tycznej
2)wydajnoscia fizycznej sieci logistycz-

nej.

Pierwszy problem mozna rozwigzac
stosunkowo prosto. Wystarczy zwiek-
szy¢ moc serwerdw, przepustowosc¢ fa-
czy itp., aby osiggna¢ poziom wydajno-
Sci, ktory zagwarantuje wystarczajacy
komfort pracy.

Drugi problem, to wydajnosc¢ fizycznej
sieci logistycznej. Tu jak sie okazalo tkwi
»pieta Achillesa” detalicznego handlu in-
ternetowego. Bo i owszem, milo jest
otrzymac¢ 1 000 000 zamoéwien, ale bar-
dzo niemito jest mie¢ problemy z ich re-
alizacja, a jeszcze gorzej kiedy sposrod
1 000 000 zamoéwien 700 000 bedzie
zwrotami wynikajgcymi z pomylek w re-



alizacji zamoéwien, badzZ opdznien w do-
stawie.

Oczywiscie praprzyczyna powyzszych
bledoéw jest gwattowny skok ilosci za-
mowien.

Przyktad takiego ,skoku” zaméwien
przedstawiony jest na rysunku 2.

Jak wida¢ na rysunku 2, w przeciggu
kilku dni nastepuje ogromny popyt na
towary a za kilka dni popyt ten szybko
zanika. Niestety, takie sytuacje zdarzaja
sie nagminnie w przypadku tak zwanych
okresowych sprzedazy, np. w okolicach
Swigt Bozego Narodzenia.

W jaki sposéb mozna sie zabezpie-
czy¢ przed taka ewentualnoscig? Oczy-
wiscie istnieje kilka mozliwosci, np. gro-
madzenie zapasow, budowa super sieci
dystrybucyjnej (dostarczania do klienta)
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czy ograniczanie przyjmowania zamo-
wien. Wszystkie te rozwigzanie maja
wspolng ceche —lecza objawy a nie przy-
czyny. Niestety, niemal kazda z prob
naprawy zaistnialej sytuacji wymaga
znacznych nakladéw finansowych,
a przy tym nie gwarantuje rozsadnej mi-
nimalizacji problemu.

Dlatego, jak pokazaly doswiadczenia
krajow zachodnich, rozsgdnym podej-
$ciem jest oparcie fancucha dostaw
o tzw. uklady partnerskie, w ktorych
wszelkie informacje sg wspoldzielone
pomiedzy podmiotami fancucha po to,
by w efekcie przygotowac oferte, ktora
wspolnie bedzie prezentowana na rynku.

Obserwujgc zmiany zachodzace
w ,$wiecie handlu” wydaje sie, ze zado-
mowienie sie Internetu - jednego z ka-

naléw dystrybucji towaréw - mozna
traktowac jako zdarzenie, ktére juz za-
istniato. Podobnie jak fakt, ze wraz ze
wzrostem jakoSci infrastruktury telein-
formatycznej i spadkiem cen jej uzytko-
wania, bedzie sie pojawialo coraz wie-
cej interesujagcych i racjonalnych zasto-
sowan Internetu do powszechnego han-
dlu detalicznego, zarowno w obszarze
débr materialnych jak i ustug. Nato-
miast wydaje sie niemozliwy powrét do
czas6w w ktorych stowo ,Internet” be-
dzie kluczem otwierajgcym sejf kazde-
go inwestora. Tak wiec przez najblizsze
lata dynamika inwestycji internetowych
bedzie znacznie mniejsza, ale jednocze-
$nie same inwestycje, poprzez zwiek-
szong kontrole, maja szanse na duza
rentownosc.





