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Rozwijajaca sie gospodarka elektro-
niczna obejmowata swoim zasiegiem
pod koniec 2001 roku — wediug najnow-
szych badan Nielsen/NetRatings — blisko
460 mln. ludzi na catym $wiecie'. Szero-
ko rozumiany e-biznes wywiera coraz
wiekszy wplyw na strategie konkurowa-
nia przedsiebiorstw. Bardzo czesto przy-
bieraja one postac e-strategii, zmierzaja-
cych w dwéch kierunkach:
 wspierania dziataniami realizowany-
mi w Internecie gléwnych dziafan fir-
my realizowanych poza siecig. W tym
przypadku wykorzystanie Internetu
nie jest elementem niezbednym do
funkcjonowania przedsiebiorstwa
skoncentrowania sie na nowych mozli-
wosciach, jakie daje Internet i przenie-
sienia aktywnosci firmy do sieci. Dziatal-
nos¢ poza siecia jest wowczas jedynie
uzupetnieniem podstawowych dziatan
firmy, a jej funkgjonowanie bez wykorzy-
stania Internetu byfoby niemozliwe.
Postepujacy rozwoj technologii inter-
netowych oraz wzrost popularnosci In-
ternetu, wymusza na coraz wiekszej licz-
bie firm zmiane ich modelu biznesu.
Analiza historii szeregu firm, funkcjonu-
jacych obecnie w Internecie pokazuje, ze
rzadko mamy do czynienia ze zmianami
rewolucyjnymi. Standardem strategii
polskich przedsiebiorstw staje sie ewo-
lucyjne przechodzenie w kierunku roz-
wigzan opartych na wykorzystaniu In-
ternetu i wspierajacych dzialalno$¢ po-
zainternetowa. Wynikiem tego jest wy-
razna popularnos¢ pierwszego kierunku
e-strategii.

Coraz czesciej pojawiaja sie dyskusje
na temat strategii opartych na tzw. sys-
temach eSCM (electronic Supply Chain Ma-
nagement — elektronicznego Zarzadzania
tancuchem Dostaw), $cisle zwigzanych
z zastosowaniem Internetu.

1 Hartowala sie sie¢, ,,Gazeta Wyborcza” 29 marca 2002, s. 28.

2 Marketing w praktyce, nr 12 (46), XII 2001 r., str. 49.

Istota eSCM (rys. 1)
bazuje na szerokim
wykorzystaniu Interne-
tu w procesach: han-
dlu, produkdji, fizycz-
nego przemieszczania,
planowania, zaopa-
trzenia oraz projekto-
wania produktow.

Najwazniejsze po-
wody, dla ktérych war-
to wdrazac i wykorzy-
stywac eSCM, niewiele
odbiegaja od standar-
dowych efektoéw wyko-
rzystania  Internetu
w dziatalnosci firmy.
Nalezg do nich przede

wszystkim wzrost ela-
styczno$ci rynkowej,
zacie$nienie  wiezi
w uktadzie: Kooperan-
ci — Firma — Klienci oraz redukcja kosz-
téw funkcjonowania tego ukiadu.

W polskich przedsiebiorstwach, reali-
zowany jest najczesciej handel elektro-
niczny (e-commerce), bedacy najbardziej
wizualnym aspektem e-biznesu. W uje-
ciu ogo6lnym e-handel polega na realiza-
¢ji za posrednictwem Internetu sprze-
dazy produktoéw, marketingu, reklamy
oraz wspomagania decyzji klienta.

W artykule prezentujemy wybrane
wyniki autorskich badan, zrealizowa-
nych w polskich przedsi¢biorstwach.
Dotyczyly one gléwnie e-marketingu, be-
dacego czescig e-handlu, obserwowana,
doswiadczang i wykorzystywana przez
kazdego uzytkownika Internetu. Naszym
zdaniem jest to podstawowy obszar kon-
kurencyjny eSCM. Jego prawidiowe funk-
cjonowanie moze zadecydowac o suk-
cesie firmy, a jakiekolwiek negatywne
doswiadczenia, zniechecajace klienta —
o0 jej porazce. Istotg e-marketingu jest

Rys. 1. Elementy e-SCM. Zrédito: Opracowanie wlasne na podstawie K. Korff,
H. Knak, Co moze producentom da¢ eZarzqdzanie taricuchem Dostaw?,
,CXO. Magazyn Kadry Zarzqdzajqcej”, grudziers 2001, s. 51-56.

przede wszystkim zachecenie grona
os6b, za pomocg odpowiednich narze-
dzi, do odwiedzenia konkretnej witryny
WWW-?. Nalezy umiejetnie manewrowac
serwisem w celu wywolania pozytyw-
nych skojarzen, zachecajacych klienta
do zapamietania jego wizyty i czestego
powracania do wybranej witryny.

Naszym zdaniem, decyzja o zastoso-
waniu i wykorzystaniu w przedsiebior-
stwie jakiegokolwiek elementu eSCM
musi by¢ starannie przemyslana, wspar-
ta odpowiednimi nakfadami finansowy-
mi oraz realizowana z odpowiednig de-
terminacja. Bledy lub jakiekolwiek za-
niechania w tym zakresie, decyduja
o efekcie ,pierwszego wrazenia” klien-
ta w kontaktach z przedsiebiorstwem,
a jak powszechnie wiadomo, wywiera
on znaczacy wplyw na dalsza wspétpra-
ce firmy nie tylko z danym klientem.

Badaniami, zrealizowanymi w okresie
od pazdziernika 2001 do lutego 2002,
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Tab. 1. Kryterium oraz poziom ich spetnienia w projekcie badan e-marketingu.

Udziaf procentowy
przedsifibiorstw, ktore osiNgnfijy
Ip. | Nazwa parametru Opis poziomu minimum poziom parametrow
Co najwylej Powylej
minimum minimum
1 | Cennik/oferta Oferta poprawna technicznie (cennik i opisy produktow) 59,6 40,4
2 ;’i’(})/(sjzuil:(ll)\;vvanle Umieszczenie wyszukiwarki na stronie WWW 92,3 7,7
3 Sérzﬁg;g?ﬂ Aktualizacja realizowana maksymalnie co 2 tygodnie 81,7 18,3
4 Czas reakcji na OdpowiedT udzielona najpé¥niej w nastfipnym dniu po 62.5 375
zapytanie klienta | badaniu i ?
5 | Sposoby piatnoSci | Przynajmniej 2 formy piatnoSci 84,4 15,6
6 | Karty piatnicze | Przyjmowanie pjatnoSci kartN pjatniczN lub kredytowN 92,3 7,7
7 3%%2313:3 Izakupu Przynajmniej dwie formy procedur zakupu 83,8 16,2
8 | Zakupy on-line Zakupy realizowane przez koszyk internetowy 95,2 4,8
9 | GatwoSI kontaktu | Wilicej nil 2 sposoby kontaktu z firmN 13,5 86,5
Ocena Srednia 73,9 26,1
Ocena Srednia bez kryterium nr 9 81,5 18,5
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zostaly objete 104 firmy z branzy infor-
matycznej, funkcjonujgce w gatezi B2C
(firma dla klienta). Wybor branzy podyk-
towany byt zalozeniem, ze firmy te sta-
nowia grupe stosunkowo najlepiej roz-
winietg technologicznie i niejako skaza-
ng ze swej natury, na wdrazanie elemen-
tow eSCM w biezgcej dziatalnosci. Sktad
grupy dobrano w sposéb losowy.
Witryny wszystkich badanych firmy zo-
staly odwiedzone dwukrotnie w celu
unikniecia bledéw zwigzanych z aktuali-

. zacja stron oraz niedogodnosci stron

yunder construction”. Na potrzeby ba-

Rys. 2. Poziom spetnienia wymagan (bez kryterium
9 ztab. 1). Zrédto: Wyniki badan wtasnych.
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Rys. 3. Prognostyczne przeptywy informacyjne w taficuchu dostaw.
Zrédto: Opracowanie wtasne

$my syntetyczne wyniki
badan dotyczace kilku
z nich. Badane firmy po-
dzielilismy na dwie gru-
py. W pierwszej umiesz-
czono te, ktore w zakre-
sie danego kryterium nie
przekroczyly poziomu pa-
rametréow okreslonego
przez nas jako minimal-
ny, w drugiej zas$ firmy,
ktére odnotowaly warto-
$ci wyzsze (rys. 2).
Przyjete kryteria moz-
na scharakteryzowac na-
stepujgco:
o Cennik/oferta. Oferta
firmy  prezentowana
w Internecie powinna
by¢ atrakcyjna, gdyz sta-
nowi zrodto wiedzy
klienta o produkcie. Cen-
niki zamieszczane w wi-
trynach internetowych

powinny by¢ jak najbardziej aktualne
oraz zawiera¢ udogodnienia pozwala-
jace na szybkie znalezienie ceny pro-
duktu. Prawie co czwarta witryna
WWW nie zawierala zadnej oferty, po-
nad 1/3 firm posiadala w swoich cen-
nikach istotne bledy, utrudniajace
znalezienie ceny lub zmuszajace do
uzywania dodatkowego oprogramo-
wania (np. MS Office), bez zapewnie-
nia dostepnosci on-line.
Wyszukiwanie wielokryterialne jest
jednym z wyr6znikéw nowoczesnych
serwisow internetowych; pozwala na
szybkie dotarcie do produktu bez
wzgledu na objetosc¢ oferty.
Aktualnos$¢ danych, jest najwazniej-
szym kryterium przydatnosci infor-
macji zamieszczonych w Internecie.
Najlepsze z badanych firm dokony-
waly aktualizacji swoich stron WWW
nawet kilka razy w tygodniu.

Czas reakcji na zapytanie klienta. Nie-
mal polowa firm nie odpowiedziala
na nasz list. Lacznie z 10. firmami nie
posiadajagcymi poczty elektronicznej
(1), tworzy to grupe blisko 55% firm,
z ktérymi nie mozna sie byto porozu-
mie¢ tg drogg. Nastepnego dnia po
wystaniu elektronicznego zapytania,
odpowiedziato tylko 5,8% firm. Naj-
szybsze odpowiedzi otrzymano juz
po 15 minutach od wyslania e-poczty.
Sposoby platnosci. Ponad 44% firm,
oprocz zakupow za gotoéwke, ofero-
watlo przynajmniej jeden dodatkowy
sposob regulowania naleznosci (do-
minujg wysytki za pobraniem oraz za-
kupy na raty). Jedynie ok. 8% badanych
umozliwialo regulowanie naleznosci
kartg platnicza.

Dogodnos¢ procedury zakupu. Wiek-
szo$¢ firm podaje przynajmniej jeden
dodatkowy (poza osobistg wizyta
u sprzedawcy, co w przypadku handlu
elektronicznego jest zupetnym niepo-
rozumieniem) sposéb dokonywania za-
kupéw. Grupa firm oferujacych zaku-
py przez Internet liczyla tylko 4,8%.
Mozliwos¢ kontaktu. Informacja i moz-
liwos¢ jej szybkiego przetwarzania
i przekazywania, determinujg poziom
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.
Utrzymywanie kontaktu z klientem ufa-
twia prognozowanie popytu rynkowe-
go oraz umozliwia zebranie informagji,
decydujacej w efekcie o trafnosci okre-

3 Z powodu znacznej objetosci wynikow badan opisujemy jedynie wybrane z nich. Czytelnikéw zainteresowanych szczegotowymi wynikami, odsylamy na strone internetowa ,Logistyki”

lub prosimy o kontakt elektroniczny.
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Rys. 4. Logistyka markefingowa w faricuchu dostaw przedsigbiorstwa.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: E. Gotembska (red.), Kom-
pendium wiedzy o logistyce, PWN, Warszawa-Poznar 1999, s. 182.

Slenia poziomu zapaséw. Ponadto wlasciwe prognozy popy-
tu rynkowego wplywaja na szereg procesow realizowanych
w przedsiebiorstwie oraz tancuchu dostaw (rys. 3).

Przedstawione wyniki badan dotyczyly wybranych aspek-
tow styku przedsiebiorstwa z jego otoczeniem rynkowym.
Skupilismy sie gtownie na tych dziataniach logistyki marke-
tingowej (rys. 4), ktére majg wyrazny wymiar elektroniczny,
i ktore w efekcie wspoltworza standardy logistycznej obstu-
gi klienta.

Praktyki zaobserwowane w trakcie badan wskazuja, ze fir-
my korzystaja z dobrodziejstw handlu elektronicznego i elek-
tronicznego marketingu jedynie w sposob spontaniczny. Ge-
neralne wnioski z badan nie sa optymistyczne. Obstuga klien-
ta w badanych firmach, rozpatrywana przez pryzmat oferowa-
nych rozwigzan e-marketingowych, cechowata sie:

« niskim poziomem zaspokojenia oczekiwan i wymagan klien-
ta (brak podstawowych informacji poszukiwanych przez
klienta, nieaktualne informacje, brak udogodnien)

« ignorowaniem klienta (brak reakcji na zapytanie klienta, diu-
gie terminy udzielania odpowiedzi)

« niska elastycznoscig (w odniesieniu do procedur zakupu oraz re-

alizacji ptatnosci)

nastawieniem na realizacje dziatalnosci opartej na tradycyj-

nej wiezi Klient — Firma, z nielicznymi elementami wirtu-

alizacji wspolpracy w tym ukfadzie.

W podsumowaniu mozna postuzy¢ sie znanym powiedze-

niem o tancuchu, ktérego wytrzymato$¢ wynika z wytrzyma-

tosci poszczegolnych ogniw. Sprawdza sie ono takze w odnie-
sieniu do sprawnosci systemoéw zarzadzania (takze eSCM).

Sprawno$¢ ta jest determinowana przez najstabsze podsys-

temy. W przypadku e-biznesu, czy e-handlu, wymagana jest

petna determinacja oraz kompleksowe podejscie do ,.elektro-
nizowanych” sfer dziafalnosci. Mozna wrecz stwierdzi¢, ze al-
bo wszelkie procesy, ktore realizujemy, beda wykonywane

z najwyzsza staranno$cia i jakoscia, albo tez nie warto sie na

nich skupia¢, gdyz mozna oczekiwa¢ wiekszych szkéd niz

korzysci z ich wdrozenia. Refleksja taka powinna przy$wiecaé
wszystkim administratorom stron WWW, szczegdlnie zas pre-
zesom i webmasterom badanych firm komputerowych.



