Internet: ,Internet” odnosi sie do fizycznej sieci taczacej komputery na catym $wiecie. Sktada sie z
infrastruktury serwerdw sieciowych i tgczy komunikacyjnych miedzy nimi, ktére stuzg do
przechowywania i przesytania informacji miedzy komputerami klienckimi a serwerami internetowymi.

World Wide Web (WWW): Najpopularniejsza technika publikowania informacji w Internecie. Dostep
do niego uzyskuje sie przez przegladarki internetowe, ktore wyswietlajg strony internetowe z osadzong
grafikg i tekstem zakodowanym w formacie HTML / XML

Komunikacja bezprzewodowa: transakcje i komunikacja elektroniczna przeprowadzana za pomocg
urzadzen mobilnych, takich jak laptopy, palmtopy (PDA) i telefony komdrkowe (oraz platformy statego
dostepu) z réznymi formami potgczenia bezprzewodowego.

Wprowadzenie

Organizacje juz od ponad 15 lat od utworzenia pierwszej witryny internetowej (http://info.cern.ch)
przez Sir Tima Bernersa-Lee stosujg technologie oparte na Internecie, sieci WWW i komunikacji
bezprzewodowej w celu przeksztatcenia swojej dziatalnosci. w 1991 roku. Wdrazanie tych technologii
stworzyto wiele mozliwosci dla tworzenia innowacyjnych e-bizneséw w oparciu o nowe podejscie do
biznesu. Ponizej przedstawiamy niektdre z najbardziej znanych przyktadéw. Dla autora e-biznes i e-
commerce to ekscytujacy obszar do zaangazowania, poniewaz wiele nowych mozliwosci i wyzwan
pojawia sie co roku, co miesigc, a nawet codziennie. Innowacja jest oczywista, wraz z ciggtym
wprowadzaniem nowych technologii, nowych modeli biznesowych i nowych podejs¢ do komunikacji.
Na przyktad Google nieustannie wprowadza innowacje. Jego ustuga rozwinetfa sie od 1998 roku z
miliardami stron indeksowanych i innymi ustugami, takimi jak poczta internetowa, reklamy ptatne za
klikniecie, analityka i sieci spotecznosciowe.

Rok zatozenia: Firma / strona: Kategoria innowacji i modelu biznesowego

1994: Amazon: Sprzedawca

1995 (marzec): Yahoo! (yahoo.com): Katalog i portal
1995 (wrzesien): eBay: Aukcja online

1995 (grudzien): AltaVista (altavista.com): Wyszukiwarka

1996: Hotmail (hotmail.com): Poczta internetowa; Marketing wirusowy (uzywanie podpiséw e-mail do
promowania ustug) Zakupiony przez Microsoft w 1997 r

1998: GoTo.com (goto.com): Marketing w wyszukiwarkach typu pay-per-click; Overture (2001):
zakupiony przez Yahoo! w 2003

1998: Google (google.com): Wyszukiwarka
1999: Blogger (blogger.com): Platforma do publikowania blogéw. Zakupiony przez Google w 2003 roku

1999: Alibaba (alibaba.com): Rynek B2B z pierwszg ofertg publiczng 1,7 mld USD na gietdzie w
Hongkongu w 2007 r.

1999: MySpace (myspace.com): Sie¢ spotecznosciowa;
Dawniej eUniverse: Zakupiony przez News Corp w 2005 roku

2001: Wikipedia (wikipedia.com): Otwarta encyklopedia



2002: Last.fm: Brytyjska witryna internetowa spotecznosci radiowej i muzycznej, zatozona w 2002 r. 30
maja 2007 r. Firma CBS Interactive nabyta Last.fm za 140 mIn GBP (280 mIn USD)

2003: Skype (skype.com): Telefonia internetowa peer-to-peer; VolP - protokét Voice over Internet.
Kupione przez eBay w 2005 roku

2003: Second Life (secondlife.com): Wciggajacy wirtualny swiat

2004: Facebook (facebook.com): Aplikacje i grupy spotecznosciowe

2005: YouTube (youtube.com): Udostepnianie i ocenianie filmow

2007: Joost (joost.com): Wysokiej jakosci ustuga transmisji wideo IPTV - Internet Protocol TV
??: Przysztosc : ??

Sie¢ spotecznosciowa: witryna, ktéra utatwia komunikacje peer-to-peer w grupie lub miedzy osobami
poprzez udostepnianie narzedzi do tworzenia tresci generowanych przez uzytkownikéw (UGC) oraz do
wymiany wiadomosci i komentarzy miedzy réznymi uzytkownikami.

Wirtualne Swiaty: elektroniczne srodowisko symulujgce interakcje miedzy postaciami online zwanymi
awatarami. Znane réwniez jako MMORPG (Massively Multiplayer Online Roleplaying Games).

Blog : osobisty dziennik internetowy, dziennik lub zZrédto wiadomosci opracowane przez jedng osobe,
zespdét wewnetrzny lub zewnetrznych autoréw-gosci. Posty sg zwykle w réznych kategoriach.
Zazwyczaj do kazdego posta na blogu mozna dodawaé¢ komentarze, aby utatwi¢ tworzenie
interaktywnosci i tworzenie opinii.

Multimedia: zasoby cyfrowe, takie jak reklamy, nie sg statycznymi obrazami, ale zapewniajg animacje,
dzwiek lub interaktywnosc jako gre lub formularz do wypetnienia.

Handel mobilny (m-commerce): transakcje elektroniczne i komunikacja przeprowadzana za pomocga
urzadzen mobilnych, takich jak laptopy, PDA i telefony komdrkowe, zazwyczaj z pofaczeniem
bezprzewodowym.

Wptyw komunikacji elektronicznej na tradycyjne biznesy

W tym samym okresie menedzerowie w istniejgcych firmach musieli okresli¢, w jaki sposéb zastosowac
nowe technologie komunikacji elektronicznej, aby przeksztatci¢ swoje organizacje. Jak zobaczymy w
dalszej czesci , istniejgce firmy rozwinety swoje podejscie do e-biznesu poprzez szereg etapow.
Innowacje w e-biznesie sg nieustepliwe, wraz z ciggtym wprowadzaniem nowych technologii, nowych
modeli biznesowych i nowych metod komunikacji. Dlatego wszystkie organizacje muszg
przeanalizowa¢ nowe metody komunikacji elektronicznej i internetowej pod katem ich potencjatu
zwiekszania konkurencyjnosci swojej dziatalnosci, a takze zarzadzac biezgcymi zagrozeniami, takimi jak
bezpieczenstwo i wydajnos¢. Na przyktad aktualne mozliwosci, ktére wiele firm analizuje ,korzysci,
koszty i ryzyko zwigzane z wdrozeniem, miedzy innymi:

* wzrost popularnosci portali spotecznosciowych, takich jak Bebo, Facebook i MySpace, wirtualnych
Swiatow, takich jak Habbo Hotel i Second Life oraz blogéw tworzonych przez wiele oséb i firm;

* multimedia, takie jak wideo online i aplikacje interaktywne w swoich witrynach internetowych;

* wybdr mobilnych ustug handlowych, ktére wykorzystujg telefony komdrkowe i inne przenosne
urzadzenia bezprzewodowe, takie jak laptopy na catym sSwiecie. Potencjat handlu mobilnego jest
ewidentny z badan przeprowadzonych przez Wireless Intelligence (2008), ktére wykazaty, ze pod



koniec 2007 roku na catym s$wiecie istniaty 3 miliardy potaczenn abonenckich (co stanowi potowe
populacji planety), a wskazniki penetracji w krajach rozwijajgcych sie, takich jak Indie (21% ) i Chin
(41%), pokazujac potencjat przysztego wzrostu;

* z wykorzystaniem $ledzenia towardéw i zapaséw w oparciu o lokalizacje podczas ich produkcji i
transportu.

Jak wida¢, zdolno$¢ organizacji do zarzadzania zmianami opartymi na technologii jest podstawa
skutecznego zarzadzania e-biznesem. Tempo zmian i mozliwosci nowych podejs¢ do komunikacji
sprawiaja, ze e-biznes i e-commerce to ekscytujgcy obszar biznesowy, w ktéry mozna sie zaangazowac.
réozne mozliwosci e-biznesu, a nastepnie opracuj i wdrdz strategie wykorzystania tych mozliwosci.
Przeanalizujemy réwniez, jak zarzadzac bardziej praktycznymi zagrozeniami, takimi jak dostarczanie
satysfakcjonujacej jakosci ustug, zachowanie prywatnosci klientéw i zarzadzanie bezpieczenstwem. W
dalszej czesci tej czesci przedstawimy niektére mozliwosci i zagrozenia. W tej czesci zaczynamy od
przyblizenia zakresu e-biznesu i e-commerce. Nastepnie dokonujemy przegladu gtéwnych szans i
zagrozen zwigzanych z e-biznesem wraz z czynnikami i barierami utrudniajgcymi wdrazanie ustug e-
biznesu. Na koniec przyjrzymy sie niektérym organizacyjnym wyzwaniom zwigzanym z zarzadzaniem
e-biznesem przy uzyciu klasycznej struktury strategii McKinsey 7S.

Jaka jest rdznica miedzy e-commerce a e-biznesem?

Szybkiemu postepowi technologii i jej zastosowaniu w biznesie towarzyszy szereg nowych terminéw i
zargonu. Uzycie terminu ,handel elektroniczny” zostato uzupetnione dodatkowymi terminami, takimi
jak e-biznes i e-marketing, oraz bardziej specjalistycznymi terminami, takimi jak e-CRM, e-tail i e-
zamowienia. Czy musimy przejmowac sie terminologig? Krétka odpowiedz brzmi: nie; Mougayer
zauwazyt, ze wazine jest zrozumienie ustug, ktére mogg by¢ oferowane klientom oraz korzysci
biznesowych, ktére mozna uzyskaé dzieki e-biznesowi. Jednak etykiety sg wygodne w definiowaniu
zakresu zmian, ktére chcemy wprowadzi¢ w organizacji za pomocg komunikacji elektroniczne;.
Menedzerowie muszg informowaé o zakresie proponowanych zmian poprzez wprowadzanie
technologii cyfrowych do pracownikéw, klientow i partnerdw.

Definicja handlu elektronicznego

Czesto uwaza sie, ze handel elektroniczny (e-commerce) odnosi sie po prostu do kupowania i
sprzedawania za posrednictwem Internetu; ludzie natychmiast myslg o detalicznych zakupach
konsumenckich od firm takich jak Amazon. Jednak e-commerce to znacznie wiecej niz tylko
elektronicznie zaposredniczone finansowe transakcje miedzy organizacjami a klientami. Handel
elektroniczny nalezy traktowacé jako wszystkie transakcje zawierane drogg elektroniczng miedzy
organizacjg a jakgkolwiek strong trzecia, z ktdrg ma do czynienia. Zgodnie z tg definicjg transakcje
niefinansowe, takie jak prosby klientéw o dodatkowe informacje, réwniez bytyby uwazane za czesé
handlu elektronicznego. Kalakota i Whinston odnoszg sie do szeregu réznych perspektyw dla handlu
elektronicznego:

1 Perspektywa komunikacyjna - dostarczanie informacji, produktéw lub ustug lub pfatnos¢ droga
elektroniczna.

2 Perspektywa proceséw biznesowych - zastosowanie technologii do automatyzacji transakcji
biznesowych i przeptywow pracy.

3 Perspektywa ustugowa - umozliwiajgca ciecie kosztdw przy jednoczesnym zwiekszeniu szybkosci i
jakosci Swiadczenia ustug.



4 Perspektywa online - kupowanie i sprzedawanie produktow i informacji online.

Rzad Wielkiej Brytanii zastosowat rowniez szerokg definicje, wyjasniajac przemystowi zakres handlu
elektronicznego:

,Handel elektroniczny to wymiana informacji w sieciach elektronicznych, na dowolnym etapie
tancucha dostaw, w ramach organizacji, miedzy przedsiebiorstwami, miedzy przedsiebiorstwami a
konsumentami lub miedzy sektorem publicznym i prywatnym, ptatna lub bezptatna”.

Definicje te pokazujg, ze handel elektroniczny nie ogranicza sie wytgcznie do faktycznego kupna i
sprzedazy produktow, ale obejmuje réwniez dziatania przedsprzedazne i posprzedazowe w catym
tancuchu dostaw. Handel elektroniczny utatwia szereg technologii cyfrowych, ktére umozliwiajg
komunikacje elektroniczng. Technologie te obejmujg komunikacje internetowg za posrednictwem
witryn internetowych i poczty e-mail, a takze inne media cyfrowe, takie jak bezprzewodowe lub
mobilne oraz media do dostarczania telewizji cyfrowej, takiej jak telewizja kablowa i satelitarna.
Wyjasnimy cechy tych technologii i niektére wyzwania w zarzadzaniu nieco pdzniej. Oceniajac
strategiczny wptyw handlu elektronicznego na organizacje, warto zidentyfikowa¢ mozliwosci transakcji
e-commerce po stronie kupujgcych i sprzedajgcych, poniewaz systemy o réznych funkcjach beda
musiaty by¢ utworzone w organizacji, aby umozliwi¢ dokonywanie transakcji z nabywcami i
dostawcami. Handel elektroniczny po stronie kupujacych odnosi sie do transakcji majgcych na celu
pozyskanie zasobdw potrzebnych organizacji od jej dostawcow. Handel elektroniczny po stronie
sprzedawcy odnosi sie do transakcji zwigzanych ze sprzedazg produktow klientom organizacji. Zatem
transakcje handlu elektronicznego miedzy organizacjami mozna rozpatrywac¢ z dwoéch perspektyw:
strony sprzedajgcej z perspektywy organizacji sprzedajgce;j i strony kupujgcej z perspektywy organizacji
kupujace;j.

Biznes elektroniczny (e-biznes): Wszelka elektroniczna wymiana informacji, zaréowno w ramach
organizacji, jak i z zewnetrznymi interesariuszami wspierajgcymi szereg proceséw biznesowych.

Technologie informacyjne i komunikacyjne (ICT lub IT): aplikacje, sprzet komputerowy i sieci
wykorzystywane do tworzenia systemdéw e-biznesu.

Definicja e-biznesu

Czym w takim razie jest e-biznes? Zacznijmy od definicji IBM (www.ibm.com/e-business), ktéra jako
jeden z pierwszych dostawcow uzyta tego terminu w 1997 r. Do promowania swoich ustug:

e-biznes - transformacja kluczowych proceséw biznesowych poprzez wykorzystanie technologii
internetowych.

Obecnie IBM nazywa ustugi e-biznesu, ktore swiadczy swoim klientom, ustugami WWW ,,na zgdanie”,
jak wyjasnimy pdziniej. Przekonasz sie, ze termin ,e-biznes” jest uzywany w organizacjach na dwa
gtéwne sposoby. Pierwsza to koncepcja, ktérg mozna zastosowad do strategii i operacji. Na przyktad
,Nasza organizacja potrzebuje ulepszonej strategii e-biznesu (lub technologii e-biznesu)”. Po drugie,
,e-biznes” jest uzywany jako przymiotnik opisujacy firmy, ktdre dziatajg gtéwnie online, tj. nie s3
fizycznie obecne na ulicach i starajg sie zminimalizowac¢ obstuge klienta i wsparcie poprzez
umozliwienie ,, samoobstugi internetowej”, tj. przed, w trakcie i po sprzedazy. e-biznesy z epoki dot-
com byly znane jako ,pureplays”. Amazon (www.amazon.com) i eBay (www.ebay.com) to dwa
najwieksze e-biznesy na $wiecie. W miedzynarodowym badaniu poréwnawczym analizujgcym
wdrazanie e-biznesu w MSP Departament Handlu i Przemystu ktadzie nacisk na zastosowanie
technologii (technologie informacyjne i komunikacyjne (ICT)) w petnym zakresie proceséw
biznesowych, ale takze podkresla, jak wigze sie to z innowacjami. DTl (2000) opisuje e-biznes w



nastepujacy sposoéb: kiedy firma w petni zintegrowata technologie informacyjne i komunikacyjne (ICT)
ze swoimi operacjami, potencjalnie przeprojektowujgc swoje procesy biznesowe wokét ICT lub
catkowicie zmieniajgc model biznesowy&hellip;e-biznes jest rozumiany jako integracja wszystkich tych
dziatan z wewnetrznymi procesami przedsiebiorstwa za posrednictwem technologii ICT. (DTI, 2000)
Kluczowe procesy biznesowe, o ktédrych mowa w definicjach IBM i DTI, to procesy obejmujg badania i
rozwdj, marketing, produkcje oraz logistyke przychodzacg i wychodzacg. Za kluczowe procesy
biznesowe mozna réwniez uznaé transakcje e-commerce po stronie kupujacych z dostawcami oraz
transakcje e-commerce po stronie sprzedajgcych z klientami.

Rysunek ponizszy przedstawia kilka alternatywnych punktéw widzenia na zwigzek miedzy e-biznesem
a e-commerce.
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Na rysunku (a) wystepuje stosunkowo niewielkie naktadanie sie handlu elektronicznego i e-biznesu.
Mozemy odrzuci¢ rysunek (a), poniewaz naktadanie sie handlu elektronicznego po stronie kupujacego
i sprzedajacego jest znaczace. Rysunek (b) wydaje sie by¢ bardziej realistyczny i rzeczywiscie wielu
komentatoréw wydaje sie uwazad e-biznes i e-handel za synonimy. Mozna jednak argumentowad, ze
rysunek (c) jest najbardziej realistyczny, poniewaz handel elektroniczny nie odnosi sie do wielu
transakcji w przedsiebiorstwie, takich jak przetwarzanie zamdwienia zakupu, ktére sg czescig e-
biznesu. Tak wiec handel elektroniczny mozna najlepiej wyobrazi¢ sobie jako podzbiér e-biznesu i to
jest perspektywa, ktorg wykorzystamy w tej ksigzce. Poniewaz interpretacja na rysunku (b) jest rownie
wazna, wazne w kazdej firmie jest to, ze menedzerowie zaangazowani we wdrazanie handlu
elektronicznego lub e-biznesu sg zgodni co do zakresu tego, co prébuja osiggna¢! W rozdziale 8
rozwazymy, w jaki sposéb e-marketing, koncepcja stosowana obecnie przez wielu specjalistow od
marketingu, odnosi sie do koncepcji e-biznesu i e-commerce.

Intranet: prywatna sie¢ w ramach jednej firmy wykorzystujgca standardy internetowe, aby umozliwié
pracownikom dostep do informacji i udostepnianie ich za pomocg technologii publikowania w
Internecie.

Intranety i ekstranety

Wiekszo$¢ ustug internetowych jest dostepna dla kazdej firmy lub konsumenta, ktéry ma dostep do
Internetu. Jednak wiele aplikacji e-biznesowych, ktdére uzyskujg dostep do poufnych informacji
firmowych, wymaga ograniczenia dostepu do wykwalifikowanych oséb lub partneréw. Jesli informacje
sg ograniczone do pracownikdw wewnatrz organizacji, jest to intranet, jak pokazano na rysunku
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badaniu przeprowadzonym wsréd 275 menedzeréw odpowiedzialnych za intranet przedstawionym
przez CIO (2002), gtéwne korzysci wymienione przez menedzeréw to:

1 Lepsze udostepnianie informacji (obstuga klienta), 97%

2 Ulepszona komunikacja i wymiana informacji (komunikacja), 95%
3 Wieksza spdjnosé informacji (obstuga klienta), 94%

4 Zwiekszona doktadnosc¢ informacji (obstuga klienta), 93%

5 Ograniczone lub wyeliminowane przetwarzanie, 93%

6 tatwiejsze publikowanie organizacyjne, 92%.

Jest oczywiste, ze korzysci koncentrujg sie na dostarczaniu informacji, co sugeruje, ze zarzadzanie
jakoscig informacji jest kluczem do udanego wykorzystania intranetu. Zwrd¢ uwage, ze oszczednosci
nie s3 wymienione bezposrednio na liscie korzysci. Bezposrednig redukcje kosztdw mozna osiggngé
poprzez obnizenie kosztdw drukowania i posrednio poprzez skrécenie czasu personelu potrzebnego
na dostep do informacji. Jednak intranety stanowig znaczng inwestycje, dlatego konieczne jest
staranne rozwazenie zwrotu z inwestycji. David Viney, ktdry zarzadzat wdrazaniem intranetéw w
Pricewaterhouse-Coopers, British Airways i Centrica PLC, szacuje, ze przy duzej liczbie wdrozen
powyzej 10,0 sugeruje, ze koszt ten mozna podzieli¢ na cztery kategorie: oprogramowanie (systemy
zarzadzania trescig), sprzet (serwery do przechowywania tresci i aplikacji), integracja zrodet informacji
i aplikacji oraz zmiana procesu (koszty personelu i koszty alternatywne zwigzane z wdrozeniem).
Sugeruje rowniez, ze jesli projekt portalu obejmuje integracje z systemami ERP, moze to zwiekszy¢ o
150 GBP na stanowisko. Jesli dostep do ustug internetowych organizacji jest rozszerzony na inne osoby,
ale nie na wszystkich spoza organizacji, jest to ekstranet. Za kazdym razem, gdy logujesz sie do ustugi
internetowej, takiej jak ta dla sklepu internetowego lub witryny z wiadomosciami online, jest to w
rzeczywistosci umowa ekstranetowa, chociaz termin ten jest najczesciej uzywany do okreslenia
aplikacji typu business-to-business, takiej jak funkcja Shell SIMON opisane w Studium przypadku 6.1,
gdzie niektdrzy klienci lub dostawcy majg wspdlny dostep. W rozdziale 3 przyjrzymy sie przyktadom
intranetéw i ekstranetéw, w tym ekstranecie Dell Premier.



Extranet: ustuga swiadczona za posrednictwem Internetu i technologii sieciowej, dostarczana poprzez
rozszerzenie intranetu poza firme na klientéw, dostawcéw i wspétpracownikdw.

Réine rodzaje handlu elektronicznego po stronie sprzedawcy

Handel elektroniczny po stronie sprzedawcy obejmuje nie tylko sprzedaz online produktdw, takich jak
ksigzki i ptyty DVD, ale obejmuje réwniez wykorzystywanie technologii internetowych do promowania
ustug przy uzyciu szeregu technik, ktére omdéwimy pdzniej. Nie kazdy produkt nadaje sie do sprzedazy
online, wiec sposdb, w jaki witryna internetowa jest wykorzystywana do sprzedazy produktéw, bedzie
sie réznié. Warto rozwazy¢ cztery gtéwne typy obecnosci online w handlu elektronicznym po stronie
sprzedajacego, z ktérych kazdy ma inne cele i jest odpowiedni dla réznych rynkéw. Nalezy pamietac,
Ze nie sg to wyrazne kategorie witryn internetowych, poniewaz kazda firma moze faczy¢ te typy, ale ze
zmiang nacisku w zaleznosci od rynku, na ktérym dziatajg. Przegladajac witryny internetowe, zwrdc
uwage, jak organizacje majg rézne czesci witryny, koncentrujac sie na tych funkcjach, jak transakcje
sprzedazy, ustugi, budowanie relacji, budowanie marki oraz dostarczanie wiadomosci i rozrywki. Cztery
gtéwne typy witryn to:

1 Witryny transakcyjne handlu elektronicznego. Umozliwiajg one zakup produktéw online. Gtéwnym
wktadem biznesowym strony jest sprzedaz tych produktow. Witryny wspierajg réwniez biznes,
dostarczajac informacji konsumentom, ktérzy wolg kupowaé produkty offline. Nalezg do nich sklepy
detaliczne, witryny turystyczne i ustugi bankowosci internetowej.

2 Serwisy internetowe stuzgce do budowania relacji z ustugami. Dostarczaj informacji, aby stymulowac¢
zakupy i budowaéd relacje. Produkty zazwyczaj nie sy dostepne do zakupu online. Informacje s3
dostarczane za posrednictwem witryny internetowej i biuletynéw elektronicznych w celu podjecia
decyzji o zakupie. Gtéwny wktad biznesowy polega na zachecaniu do sprzedazy offline i generowaniu
zapytan lub potencjalnych klientdw od potencjalnych klientéw. Takie witryny dodajg rowniez wartosci
obecnym klientom, dostarczajgc im szczegdtowych informacji, ktére pomogg im wspierac ich w zyciu
w pracy lub w domu.

3 Witryny stuzgce do budowania marki. Zapewnij doswiadczenie wspierajgce marke. Produkty
zazwyczaj nie sg dostepne do zakupu online. Ich gtéwnym celem jest wspieranie marki poprzez
rozwijanie doswiadczenia marki w Internecie. Sg typowe dla szybko poruszajacych sie o niskiej wartosci
i duzej objetosci dobra konsumpcyjne (marki FMCG) dla konsumentow.

4 Portal, wydawca lub serwisy medialne. Dostarczaj informacji, wiadomosci lub rozrywki na rézne
tematy. , Portal” oznacza brame informacyjnga. Sg to informacje zaréwno w witrynie, jak i poprzez linki
do innych witryn. Portale oferujg réznorodne opcje generowania przychoddéw, w tym reklamy,
sprzedaz prowizyjng, sprzedaz danych klientow (listy). Sieci spotecznosciowe réwniez mozna uznac za
nalezgce do tej kategorii, poniewaz czesto sg obstugiwane przez reklamy.

Zrozumienie e-commerce i e-biznesu

Odwiedz kazdg z ponizszych witryn, a nastepnie umies¢ je w jednej z czterech kategorii obecnosci
online zgodnie z ich gtdwnym celem:

1 Witryna transakcyjna e-commerce.
2 Serwis internetowy stuzacy do budowania relacji.
3 Miejsce budowy marki.

4 Portal lub witryna medialna.



Nalezy réwniez wskazac ich drugorzedne znaczenie w odniesieniu do tych czterech typéw witryn.
Przyktadowe witryny

* Witryna firmy: Silicon (www.silicon.com)
* Bank, np. HSBC (www.hsbc.com)
* Producent bielizny, np. Gossard (www.gossard.com)

* Konsultanci ds. Zarzadzania, tacy jak PricewaterhouseCooper (www.pwcglobal.com) i Accenture
(www.accenture.com)

* Producenci napojow, np. Tango (www.tango.com), Guinness (www.guinness.com)
* Biuro podrézy, Thomas Cook (www.thomascook.com)

* Producent produktu koricowego, taki jak Vauxhall (www.vauxhall.co.uk)

* Witryna konsumencka, Yahoo! (www.yahoo.com)

Marketing cyfrowy: ma to znaczenie podobne do ,marketingu elektronicznego” - oba opisujg
zarzadzanie i realizacje marketingu przy uzyciu medidw elektronicznych, takich jak internet, poczta
elektroniczna, telewizja interaktywna i media bezprzewodowe w potaczeniu z danymi cyfrowymi o
cechach i zachowaniu klientow.

Kanat lub kanat RSS: Blog, wiadomosci lub inne tresci s3 publikowane w standardzie XML i
rozpowszechniane w innych witrynach lub czytane przez uzytkownikéow w ustugach czytnikéw RSS,
takich jak Czytnik Google, spersonalizowane strony gtéwne lub systemy poczty e-mail. RSS oznacza
,haprawde prostg dystrybucje”.

Podcasty: osoby i organizacje publikuja media online (audio i wideo), ktére mozna ogladaé¢ w
odpowiednich odtwarzaczach (w tym na iPodzie, ktéry jako pierwszy zapoczatkowat rozwdj tej
techniki). Najnowsze aktualizacje podcastow mogg by¢ automatycznie dostarczane przez naprawde
prosta dystrybucje.

Sie¢ spotecznosciowa: witryna, ktéra utatwia komunikacje peer-to-peer w grupie lub miedzy osobami
poprzez udostepnianie narzedzi do tworzenia tresci generowanych przez uzytkownika (UGC) oraz do
wymiany wiadomosci i komentarzy miedzy roznymi uzytkownikami.

SMS (Short Message Services): Formalna nazwa wiadomosci tekstowych.

Marketing wielokanatowy: komunikacja z klientami i dystrybucja produktéw sg wspierane przez
potaczenie kanatéw cyfrowych i tradycyjnych w réznych punktach cyklu zakupowego

Strategia marketingu wielokanatowego: okresla, jak rézne kanaty marketingowe powinny integrowac
sie i wspierac sie nawzajem w zakresie opracowywania propozycji i komunikacji w oparciu o ich
wzgledne zalety dla klienta i firmy.

Sciezka klienta: opis wspdtczesnych wielokanatowych zachowan kupujacych, gdy konsumenci uzywaja
réoznych mediéw do wybierania dostawcdow, dokonywania zakupdw i uzyskiwania obstugi klienta.

Marketing zorientowany na klienta: podejscie do marketingu oparte na szczegétowej wiedzy o
zachowaniach klientéw w obrebie grupy docelowej, ktére ma na celu zaspokojenie indywidualnych
potrzeb i zyczen klientéw.



Wglad w klienta: Znajomo$¢é potrzeb, cech, preferencji i zachowan klientdw na podstawie analizy
danych jakosciowych i ilosciowych. Konkretne spostrzezenia mogg postuzy¢ do opracowania taktyk
marketingowych skierowanych do grup klientow o wspdlnych cechach

Marketing cyfrowy

Marketing cyfrowy, e-marketing czy marketing internetowy to kolejna dziedzina, o ktérej ustyszysz,
jest Scisle zwigzana z e-commerce. ,Marketing cyfrowy " to termin coraz czesciej uzywany przez
wyspecjalizowane agencje e-marketingowe, w rekrutacji specjalistycznej kadry oraz w wydawnictwach
branzowych nowych mediéw, takich jak New Media Age i Revolution aby odnies¢ sie do handlu
elektronicznego po stronie sprzedajgcego. Aby pomdc wyjasni¢ zakres i podejscia stosowane w
marketingu cyfrowym, IDM (www.theidm.com) opracowato bardziej szczegétowe wyjasnienie
marketingu cyfrowego. Marketing cyfrowy obejmuje:

Zastosowanie tych technologii, ktére tworzg kanaty online na rynku:
- Internet, poczta elektroniczna, bazy danych oraz telewizja mobilna / bezprzewodowa i cyfrowa.
Aby osiggnac te cele:

- Wspieraj dziatania marketingowe majgce na celu osiggniecie zyskownego pozyskiwania i utrzymania
klientéw w ramach wielokanatowego procesu zakupowego i cyklu zycia klienta.

Korzystajgc z tych taktyk marketingowych:

- Uznanie strategicznego znaczenia technologii cyfrowych i opracowanie zaplanowanego podejscia do
docierania do klientéw i migracji do ustug online za posrednictwem komunikacji elektronicznej i
komunikacji tradycyjnej. Zatrzymanie osigga sie poprzez poprawe wiedzy naszych klientéw (o ich
profilach, zachowaniu, wartosciach i czynnikach lojalnosciowych), a nastepnie dostarczanie
zintegrowanej, ukierunkowanej komunikacji i ustug online, ktére odpowiadajg ich indywidualnym
potrzebom.

Przyjrzyjmy sie teraz bardziej szczegétowo kazdej czesci tego opisu. Pierwsza czes¢ opisu ilustruje
szereg platform dostepu i narzedzi komunikacyjnych, ktére tworzg kanaty online, z ktérych e-
marketerzy korzystajg do budowania i rozwijania relacji z klientami, w tym komputery osobiste, PDA,
telefony komdrkowe, interaktywna telewizja cyfrowa i radio.

Roézne platformy dostepu dostarczajg trescii umozliwiajg interakcje za posrednictwem szeregu réznych
narzedzi komunikacji online lub kanatéw medialnych. Niektdre z nich to dobrze znane techniki, takie
jak strony internetowe, wyszukiwarki, poczta e-mail i wiadomosci tekstowe. Jedng z najbardziej
ekscytujacych rzeczy w pracy w mediach cyfrowych jest wprowadzenie nowych narzedzi i technik,
ktore nalezy oceni¢ pod katem ich znaczenia dla okreslonej kampanii marketingowej. Rozwdj sieci
spotecznosciowych zostat udokumentowany przez Boyda i Ellisona (2007), ktérzy opisujg serwisy
spotecznosciowe (SNS) jako:

Ustugi internetowe, ktdre pozwalajg jednostkom (1) konstruowac publiczny lub pétpubliczny profil w
ramach ograniczonego systemu, (2) wyartykutowac liste innych uzytkownikéw, z ktérymi wspétdzielg
potaczenie, oraz (3) przegladadi przegladac ich liste potgczenia i te wykonane przez innych w systemie.

Zaskakujaco brakuje w tej definicji interaktywnych mozliwosci publikowania komentarzy lub innych
tresci i oceniania tresci. Adaptacja ustug mobilnych szybko rosnie, poniewaz uzytkownicy kupujg
najnowsze modele. Na przyktad wiekszos¢ uzytkownikdw iPhone&prime;ow przeglagda mobilng sieé
WWW w poréwnaniu do mniejszosci na rynku wszystkich telefonéw. Na przyktad bank internetowy



moze potencjalnie wykorzystywac wiele z tych technologii do komunikowania sie ze swoimi klientami
zgodnie z ich preferencjami - niektérzy wolg korzysta¢ z internetu, inni bankowosci mobilnej lub
alertow SMS-owych, jeszcze inni telewizje bezprzewodowa lub interaktywng, a jeszcze inne tradycyjne
kanaty. Bank First Direct, ktory jest czescig grupy bankowej HSBC, ma strategie innowacji i prezentuje
swoje najnowsze podejscie w First Direct Interactive. Wykorzystuje krétkie kody SMS jako
bezposredniag odpowiedz z reklam telewizyjnych lub drukowanych, aby zintegrowac tradycyjne i
cyfrowe kanaty medialne, a takze okresowo wykorzystuje SMS-y do dostarczania klientom
odpowiednich powigzanych ofert produktéw. Druga cze$é definicji marketingu cyfrowego pokazuje, ze
to nie technologia powinna napedza¢ marketing cyfrowy, ale firma zwraca sie z pozyskiwania nowych
klientéw i utrzymywania relacji z dotychczasowymi klientami. Podkresla rowniez, ze marketing cyfrowy
nie wystepuje w izolacji, ale jest najbardziej skuteczny, gdy jest zintegrowany z innymi kanatami
komunikacji, takimi jak telefon, poczta bezposrednia lub twarzg w twarz. Rola Internetu we wspieraniu
marketingu wielokanatowego i strategii marketingu wielokanatowego jest kolejnym powracajagcym
tematem . Kanaly internetowe powinny byé rdwniez wykorzystywane do wspierania catego procesu
zakupowego lub podrdzy klienta od przedsprzedazowego do posprzedazowego i dalszego rozwoju
relacji z klientami. Wyjasnia to, w jaki sposdb rézne kanaty marketingowe powinny sie integrowac i
wspierac sie nawzajem w zakresie opracowywania swoich propozycji i komunikacji w oparciu o ich
wzgledne zalety dla klienta i firmy. Ostatnia cze$¢ opisu podsumowuje podejscie do marketingu
zorientowanego na klienta. Pokazuje, jak sukces online wymaga zaplanowanego podejscia do migracji
obecnych klientéw do kanatéw online i pozyskiwania nowych klientéw poprzez dobér odpowiedniego
potgczenia komunikacji elektronicznej i komunikacji tradycyjnej. Pozyskiwanie i utrzymywanie
klientédw online musi opierac sie na rozwoju wiedzy o klientach poprzez badanie ich cech i zachowan,
tego, co cenig i co zapewnia im lojalnos¢, a nastepnie dostarczanie dostosowanej, odpowiedniej
komunikacji internetowej i e-mailowe;j.

Koncepcja Web 2.0: zbidr ustug internetowych, ktdre utatwiajg interakcje uzytkownikéw sieci z
witrynami w celu tworzenia tresci generowanych przez uzytkownikdw i zachecajg do zachowan, takich
jak uczestnictwo w spotecznosci lub sieciach spotecznosciowych, tworzenie stron typu mashup,
ocenianie tresci, uzywanie widzetdw i oznaczanie.

Mashupy: witryny sieci Web, strony lub widzety, ktére tgczg zawartosé lub funkcjonalnos¢ jednej
witryny internetowej lub Zrédta danych z innymi w celu stworzenia czego$, co oferuje uzytkownikom
internetowym inny typ wartosci niz odrebne typy tresci lub funkcji.

Widzet: znaczek lub przycisk wbudowany w witryne lub przestrzen sieci spotecznosciowej przez
wiasciciela, ktérego tresc lub ustugi sg zwykle udostepniane przez inng witryne, co sprawia, ze widzety
sg w rzeczywistosci aplikacjami lub ustugami sieciowymi w postaci mini-oprogramowania. Tre$¢ mozna
aktualizowac w czasie rzeczywistym, poniewaz widget wspoétdziata z serwerem przy kazdym tadowaniu.

Koncepcja sieci 3.0: Internet nowej generacji z duzg predkoscig tgcznos¢, ztozone interakcje miedzy
spotecznosciami, peten zakres medidow cyfrowych (tekst, gtos, wideo) oraz inteligentna Ilub
semantyczna sie¢, w ktdrej zautomatyzowane aplikacje mogg uzyskiwac dostep do danych z réznych
ustug online, aby pomdc osobom wyszukujgcym w wykonywaniu ztozonych zadan zwigzanych z
wyborem dostawcow.

Web 2.0

Od 2004 r. Koncepcja Web 2.0 zyskata na znaczeniu wsrdd wtascicieli i programistéw witryn
internetowych. Za etykietg ,Web 2.0” kryje sie oszatamiajacy zakres interaktywnych narzedzi i technik
komunikacji spotecznej, takich jak te, o ktérych wtasnie wspomnielismy, takich jak blogi, podcasty i
sieci spofecznosciowe, ktdre zaangazowaty wielu uzytkownikéw sieci. Majg one na celu zwiekszenie



udziatu uzytkownikéw i interakcji w sieci. Wraz z powszechnym wprowadzeniem szybkich faczy
szerokopasmowych w wielu krajach, doswiadczenia multimedialne sg coraz czesciej wykorzystywane
do angazowania klientéw z nadziejg, ze przyniosg efekt wirusowy, tj. Bedg omawiane w trybie online
lub offline, a wiecej oséb bedzie o nich wiedzie¢ lub wchodzié¢ z nimi w interakcje. kampania marki.

Web 2.0 odwotuje sie rowniez do metod wymiany danych miedzy witrynami w standardowych
formatach, takich jak kanaty uzywane przez sprzedawcéw do dostarczania stronom poréwnujgcym
zakupy danych o oferowanych produktach i ich cenach. W ksigzce zamieszczamy przyktady aplikacji e-
biznesowych Web 2.0

Gtéwne cechy Web 2.0 to:

(i) Ustugi internetowe lub aplikacje interaktywne hostowane w sieci WWW, takie jak Flickr
(www.flickr.com), Google Maps ™ (http://maps.google.com) lub serwisy blogowe, takie jak
Blogger.com lub Typepad (www. typepad.com);

(ii) Wspieranie uczestnictwa - wiele aplikacji opiera sie na altruistycznych zasadach uczestnictwa w
spotecznosci, ktdre najlepiej reprezentujg najpopularniejsze sieci spotecznosciowe, takie jak Bebo,
MySpace i Facebook;

(iii) Zachecanie do tworzenia tresci generowanych przez uzytkownikéw - blogi sg tego najlepszym
przyktadem. Innym przyktadem jest wspdlna encyklopedia Wikipedia (www.wikipedia.com);

(iv) Umozliwiajg ocenianie tresci i ustug online, takich jak delicious (http://del.icio.us) i $ledzenie
komentarzy na blogach. Ustugi te sg przydatne, biorgc pod uwage miliony dostepnych blogéw -
ocenianie i oznaczanie (kategoryzowanie) tresci pomaga wskazaé trafnos¢ i jakosc tresci;

(v) Finansowanie reklam neutralnych witryn - ustugi internetowe, takie jak GoogleMail / GMail ™ i wiele
blogdw, s3 oparte na reklamach kontekstowych, takich jak Google Adsense ™ lub Overture / Yahoo!
Dopasowanie tresci;

(vi) Wymiana danych miedzy witrynami za posrednictwem standardéw danych opartych na jezyku
XML. RSS jest oparty na XML, ale ma stosunkowo niewiele znacznikdw semantycznych do opisu
zawartosci. Probg Google w celu utatwienia tego, ktdra ilustruje zasade ustrukturyzowanej wymiany
informacji i wyszukiwania, jest Google Base ™ (http://base.google.com). Dzieki temu uzytkownicy
moga przesyta¢ dane o poszczegdlnych ustugach, takich jak kursy szkoleniowe, w standardowym
formacie opartym na XML. Mozna takze definiowac nowe klasy tresci i tworzyé mashupy;

(vii) Korzystanie z multimediow lub tworzenie bogatych aplikacji internetowych (RIA), ktére zapewniajg
bardziej weciggajgce, interaktywne wrazenia. Mogg one by¢ zintegrowane z przeglgdarkami
internetowymi lub mogg by¢é oddzielnymi aplikacjami, jak te pobrane dla Second Life
(www.secondlife.com);

(viii) Szybkie tworzenie aplikacji przy uzyciu interaktywnych podejs¢ technologicznych znanych jako
»Ajax” (asynchroniczny JavaScript i XML). Najbardziej znang implementacjg Ajax sg Mapy Google, ktore
sg responsywne, poniewaz nie wymagajg odswiezania w celu wyswietlenia map.

Gdzie jest sie¢ 3.0?

Poniewaz koncepcja Web 2.0 jest szeroko stosowana, jest rzecza naturalng, ze komentatorzy beda
probowali przeksztatci¢ ja w Web 3.0, chociaz termin ten nie byt do tej pory szeroko stosowany.
Mozemy zasugerowac, ze wraz z rozwojem funkcjonalnosci sieci te podejscia, ktére mozna by uznac za
,Sie¢ 3.0”, stang sie wazniejsze:



* Aplikacje internetowe. Korzystanie z aplikacji i ustug internetowych (takich jak edytor tekstu Google
i arkusze kalkulacyjne) przy uzyciu sieci w ten sposdb jest czasami nazywane ,przetwarzaniem w
chmurze”, gdzie wszystko, co jest naprawde potrzebne do wielu dziatan, to komputer z przegladarka
internetowa i lokalnymi aplikacjami rzadziej uzywane;

* Syndykacja. Zwiekszone wtgczanie do witryny tresci i ustug z innych witryn lub sieci (przy uzyciu
narzedzi takich jak Yahoo! Pipes i wymiana XML miedzy widzetami).

* Streaming wideo lub IPTV. Zwiekszone wykorzystanie strumieniowego wideo od istniejacych
dostawcow telewizyjnych i tresci generowanych przez uzytkownikdw (zgodnie z sugestig korzystania z
ustug YouTube i IPTV, takich jak Joost);

* Wirtualne sSwiaty. Zwiekszone wykorzystanie wciggajacych srodowisk wirtualnych, takich jak Second
Life;

* Integracja danych osobowych. Zwiekszona wymiana danych miedzy sieciami spotecznosciowymi
spetniajacymi rézne potrzeby (na co wskazuje niedawny rozwéj OpenSocial przez Google);

* Sie¢ semantyczna. Zwiekszone wykorzystanie znacznikow semantycznych prowadzgcych do sieci
semantycznej, ktérg stworzyt Tim Berners-Lee ponad 10 lat temu. Wydaje sie, ze znaczniki
semantyczne beda potrzebne do opracowania aplikacji sztucznej inteligencji, ktére polecajg tresci i
ustugi uzytkownikom sieci bez koniecznosci ich aktywnego wyszukiwania i stosowania wiasnego osgdu
co do najlepszych produktéw i marek (np. Automatyczna poréwnywarka zakupdw) (zgodnie z sugestig
poprzez wykorzystanie standardowych kanatéw danych miedzy witrynami poréwnujgcymi zakupy a
Google Base).

Zarzadzanie tancuchem dostaw (SCM): Koordynacja wszystkich dziatann zwigzanych z zaopatrzeniem
organizacji od dostawcdw i partneréw do klientow.

tancuch wartosci: model do analizy tego, w jaki sposéb dziatania w faficuchu dostaw moga dodawac
wartosé do produktéw i ustug dostarczanych klientowi.

Sieé wartosci: powigzania miedzy organizacjg a jej strategicznymi i niestrategicznymi partnerami, ktére
tworzg jej zewnetrzny taricuch wartosci.

Biznes dla konsumenta (B2C): transakcje handlowe miedzy organizacjg a konsumentami.

Biznes-biznes (B2B): transakcje handlowe miedzy organizacjg a innymi organizacjami (marketing
miedzyorganizacyjny).

Consumer-to - Consumer (C2C): transakcje informacyjne lub finansowe miedzy konsumentami, ale
zwykle za posrednictwem witryny biznesowe;j.

Consumer-to-business (C2B): Konsumenci podchodzg do firmy z ofertg

E-administracja: zastosowanie technologii handlu elektronicznego w administracji i ustugach
publicznych dla obywateli i przedsiebiorstw.

Zarzadzanie faricuchem dostaw

Rozrdzniajgc handel elektroniczny po stronie kupujgcego i sprzedajacego, przyglagdamy sie réznym
aspektom zarzgdzania tancuchem dostaw organizacji. Zarzadzanie faicuchem dostaw (SCM) to
koordynacja wszystkich dziatarn zwigzanych z zaopatrzeniem organizacji od jej dostawcéw i dostaw
produktéw swoim klientom. tancuch wartosci jest pokrewng koncepcja, ktéra opisuje rézne dziatania
dodajace wartosci, ktore taczg strone podazy firmy ze strong popytu. Mozemy zidentyfikowac



wewnetrzny taficuch wartosci w granicach organizacji i zewnetrzny tancuch wartosci, w ktérym te
dziatania sg wykonywane przez wzmacniacz. Zwré¢ uwage, ze w erze e-biznesu firma bedzie zarzadzac
wieloma powigzanymi tancuchami wartosci, dlatego rozwazamy réwniez koncepcje sieci wartosci

Modele biznesowe lub konsumenckie transakcji handlu elektronicznego

Obecnie powszechnie opisuje sie transakcje handlu elektronicznego miedzy organizacja a jej
interesariuszami w zaleznosci od tego, czy dotyczg one przede wszystkim konsumentow (miedzy
przedsiebiorcami - B2C), czy innych firm ( biznes-B2B). Czesto firmy takie jak BP czy Dell Computer beda
miaty produkty, ktore bedg atrakcyjne zaréwno dla konsumentéw, jak i dla firm, wiec bedg miaty rézne
czesci swojej witryny, aby przyciggna¢ tych odbiorcéw. Jednak komunikacja B2B jest nadal wazna dla
wielu z tych firm, poniewaz transakcje biznesowe mogg generowac przychody, na przyktad eBay
Business (http://business.ebay.com/) lub ustuga B2C moze wymagacé utrzymania dzieki reklamom
zapewnianym za posrednictwem B2B transakcji, na przyktad przychody Google s3 w duzej mierze
oparte na ustudze reklamowej B2B AdWords (http://adwords.google.com/), a przychody z reklam sg
rowniez wazne dla witryn takich jak YouTube, MySpace i Facebook. Nalezy zauwazy¢, ze monikery C2C
i C2B sg rzadziej uzywane (np. Economist, 2000), ale podkres$lajg istotne réznice miedzy handlem
internetowym a wczesniejszymi formami handlu. Interakcje konsument-konsument (znane réwniez
jako peer-to-peer lub person-to-person, P2P) byly stosunkowo rzadkie, ale obecnie s3 bardzo
powszechne w postaci sieci spotecznosciowych. Hoffman i Novak zasugerowali, ze interakcje C2C sg
kluczowg cechg Internetu, ktérg firmy powinny braé pod uwage, ale dopiero w ostatnich latach, wraz
z rozwojem zawsze aktywnych potaczen szerokopasmowych i mobilnego dostepu do sieci, te staty sie
tak popularne. Transakcje P2P sg rowniez gtdwng podstawg niektérych modeli biznesowych online dla
e-bizneséw, takich jak Betfair i eBay, ktére nadal sg prowadzone na zasadach biznesowych, a takze
niektére blogi, ktére nie s3 prowadzone przez firmy, ale przez osoby fizyczne Wreszcie, diagram
obejmuje rowniez rzad oraz organizacje swiadczgce ustugi publiczne, ktore swiadczg ustugi online lub
e-administracji. A takze modele jako odrebny typ konsumenta poprzez wykorzystanie intranetéw,
ktdre sg okreslane jako pracownik do pracownika lub E2E.

Definicja e-administracji

E-administracja odnosi sie do zastosowania technologii handlu elektronicznego w administracji i
ustugach publicznych. W ten sam sposdb, w jaki e-biznes mozna rozumiec jako transakcje z klientami
(obywatelami), dostawcami i komunikacja wewnetrzng, e-administracja obejmuje podobny zakres
zastosowan:

* Obywatele - narzedzia do rozpowszechniania informacji i korzystania z ustug online na poziomie
lokalnym i krajowym. Na przyktad na szczeblu lokalnym mozna dowiedziec sie, kiedy zbierane sg Smieci,
a na szczeblu krajowym mozna wypetni¢ zeznania podatkowe.

* Dostawcy - departamenty rzagdowe majg rozlegtg sie¢ dostawcow.

* Komunikacja wewnetrzna - obejmuje gromadzenie i rozpowszechnianie informacji oraz systemy
poczty elektronicznej i przeptywu pracy w celu poprawy wydajnosci w departamentach rzgdowych.

E-administracja jest obecnie postrzegana jako wazna w administracji w wielu krajach. Unia Europejska
ustanowita ,,i2010” (europejskie spoteczernstwo informacyjne w 2010 r.), ktdérego celem jest
zapewnienie zintegrowanego podejscia do spoteczenstwa informacyjnego i polityk audiowizualnych w
UE, obejmujacego regulacje, badania i wdrazanie oraz promowanie réznorodnosci kulturowe;.

Mozliwosci e-biznesu



Przelomowe technologie internetowe: nowe metody komunikacji internetowej, ktére zmieniajg
sposéb wymiany informacji o produktach, co ma wptyw na podstawy konkurencji na rynku.

Soft lock-in : klienci lub dostawcy nadal korzystajg z ustug online ze wzgledu na koszty zmiany
dostawcy.

Brochureware: Brochureware opisuje witryne internetowg, w ktdérej firma przeniosta swojg istniejgca
papierowg literature promocyjng do Internetu bez rozpoznawania réznic wymaganych przez to
medium

E-biznes otworzyt przed matymi i duzymi organizacjami nowe mozliwosci konkurowania na globalnym
rynku. Wielu komentatoréw zauwazyto, ze jedng z najwiekszych zmian wprowadzonych przez
komunikacje elektroniczng jest sposéb wykorzystania podejs¢ do przesytania i przeksztatcania
informacji w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej. Ponizej znajduje sie istotny komentarz dotyczacy
destrukcyjnego, transformacyjnego charakteru komunikacji elektroniczne;j:

Evans i Wurster z Harvardu argumentujg w swoim klasycznym artykule z 1997 r. ,Strategia i nowa
ekonomia informacji”, ze istniejg trzy cechy informacji, ktére w pofaczeniu z przetomowymi
technologiami internetowymi mogg mie¢ duzy wptyw na rynek. Te cechy informacji to zasieg,
bogactwo i przynaleznos¢:

1 Zasieg. Zwykle ,,zasieg” odnosi sie do potencjalnej liczby klientéw, z ktérymi firma moze wchodzi¢ w
interakcje. Internet umozliwia zwiekszenie zasiegu w kraju i na $wiecie przy niewielkich kosztach
poprzez udostepnianie tresci za posrednictwem wyszukiwarek. ,Zasieg” odnosi sie rowniez do liczby
réznych kategorii i produktow, ktore interfejs konsumenta (np. Sklep, katalog lub witryna internetowa)
moze obejmowac: zobacz szerokg game produktow dostepnych za posrednictwem e-biznesow, takich
jak Amazon, eBay i Kelkoo.com oraz istniejgcych firm, takich jak easylet.com i Tesco.com, ktére
korzystaty z Internetu, aby rozszerzy¢ swdj asortyment.

2 Bogactwo. Jest to cecha samej informacji. Internet umozliwia udostepnianie bardziej szczegétowych
informacji o produktach, cenach i dostepnosci. Umozliwia takze wiekszg interaktywnos$¢ i
dostosowanie do potrzeb klientéw i dostarczanie bardziej aktualnych informacji. Ale Evans i Wurster
zauwazajg rowniez, ze bogactwo jest ograniczone przez przepustowosc¢ (ilos¢ informacji, ktére mozna
przestac za pomoca tacza komunikacyjnego w danym czasie), doktadnos¢ lub wiarygodnosc¢ informacji
oraz ich bezpieczenstwo.

3 Przynaleznos$¢. Dotyczy to skutecznosci linkdow z partnerami. W kontekscie online organizacja, ktéra
ma najwiecej i najbogatsze powigzania z innymi kompatybilnymi organizacjami, bedzie mogta uzyska¢
wiekszy zasieg i wptyw. Zastandw sie, jak firmy internetowe, takie jak eBay, Google i Yahoo! z
powodzeniem utworzyli partnerstwa lub przejeli inne firmy w celu $wiadczenia nowych réznorodnych
ustug informacyjnych, takich jak sieci spotecznosciowe, mapy, komunikacja gtosowa i fotografia online,
zeby wymienic tylko kilka. Na rynkach, ktére zostaty przeksztatcone przez Internet, takich jak sprzedaz
samochodoéw, kluczowe znaczenie ma zrozumienie, jak zwiekszy¢ zasieg, bogactwo i przynaleznosc.
Nie dzieje sie tak dlatego, ze duza czes$¢ ludzi kupuje samochody przez Internet, ale raczej wiekszos$¢
szuka w Internecie preferowanej marki, modelu i dostawcy.

Internet zapewnia rowniez wielu firmom znaczne mozliwosci budowania blizszych relacji z ich
obecnymi klientami i dostawcami online, aby pomdc w utrzymaniu klientéw. Zachecanie klientow i
dostawcow do korzystania z ustug e-biznesu online moze znacznie obnizyé koszty, zapewniajac
jednoczesnie nowy, wygodny kanat zakupdw i obstugi klienta. Dostarczajgc wysokiej jakosci ustugi
online, organizacje mogg budowac trwate relacje ze swoimi interesariuszami. Chociaz czasami méwi



sie, ze ,, online Twoi klienci s3 tylko jednym kliknieciem myszy od konkurencji ", jest to uproszczenie i
zachecanie do korzystania z ustug online moze poméc w osiggnieciu ,miekkiego zablokowania”.
Oznacza to, ze klient lub dostawca nadal korzysta z ustugi, poniewaz uwazajg j za wartosciowg, a takze
zainwestowali duzo czasu w nauke ustugi lub integracje jej ze swoimi systemami, a zmiana ustugi wigze
sie z pewnymi kosztami. Pomysl o réznych ustugach online, ktérych uzywasz do réznych celéw. Jak
czesto sie miedzy nimi przetgczasz? Oczywiscie ideatem jest to, ze ustuga tak dobrze spetnia potrzeby
swoich uzytkownikdéw i dostarcza wartosci tak, ze sg zadowoleni i nie rozwazajg zmiany.

Przyjecie technologii cyfrowych w handlu elektronicznym i biznesie elektroniczny

Jako menedzerowie musimy oceni¢ wptyw handlu elektronicznego i biznesu elektronicznego na nasz
rynek i organizacje. Jakie sg motory zmiany zachowan konsumentéw i biznesu? Jak powinnismy
odpowiedzie¢? lle musimy zainwestowadé, jakie sg nasze priorytety i jak szybko musimy dziata¢?
Odpowiedz na te pytania jest istotng czescig formutowania strategii e-biznesu i e-marketingu. Aby
odpowiedziec¢ na te pytania, nalezy przeprowadzi¢ badania marketingowe w celu okreslenia obecnego
poziomu wykorzystania Internetu do réznych dziatan wsrdd klientéw i konkurentéw w naszym sektorze
rynku i innych sektorach.

Czynniki napedzajace adopcje biznesu w Internecie

Przyjecie handlu elektronicznego i e-biznesu jest napedzane korzysciami dla réznych czesci ich
organizacji. Przede wszystkim martwig sie, jak korzysci ptynace z e-biznesu wptyng na rentownos¢ lub
generowanie wartosci dla organizacji. Mozna to osiggna¢ na dwa gtéwne sposoby:

* Potencjat zwiekszenia przychodéw wynikajacy ze zwiekszonego dotarcia do wiekszej bazy klientéw
oraz zachecania do lojalnosci i powtarzania zakupdw wsréd obecnych klientéw.

* Redukcja kosztow osiggnieta dzieki Swiadczeniu ustug drogg elektroniczng. Redukcje obejmujg koszty
personelu, koszty transportu i koszty materiatéw, takich jak papier.

Na stosunkowo wczesnym etapie wdrazania e-biznesu w raporcie rzagdowym zidentyfikowano dwie
gtéwne kategorie czynnikow, ktore pozostajg aktualne dzisiaj:

Czynniki wptywajace na koszty / efektywnos¢

1 Zwiekszenie szybkosci, z jakg mozna uzyskac zaopatrzenie

2 Zwiekszenie szybkosci wysytania towaréw

3 Mniejsze koszty sprzedazy i zakupu

4 Mniejsze koszty operacyjne.

Czynniki napedzajace konkurencyjnosé

5 Zadanie klienta

6 Poprawa zakresu i jakosci oferowanych ustug

7 Unikanie utraty udziatu w rynku na rzecz firm, ktére juz korzystajg z handlu elektronicznego.

Niedawno, w wywiadach przeprowadzonych z australijskimi firmami, Perrott identyfikuje cztery
kluczowe obszary wptywajgce na wydajnosé, ktérymi sg korzysci kosztowe, presja konkurencyjna,
przewaga rynkowa i warto$¢ dodana, tj. Poprawa satysfakc;ji klienta podczas budowania silnych relacji.
Dokonujgc przegladu potencjalnych korzysci, warto zidentyfikowaé zaréwno korzysci materialne (dla



ktorych mozna zidentyfikowaé oszczednosci pieniezne lub przychody), jak i niematerialne (dla ktérych
trudniej jest obliczy¢ oszczednosci). Ponizej podsumowano rodzaje potencjalnych korzysci

Korzysci materialne :

* Zwiekszona sprzedaz z nowych leadéw sprzedazowych powodujgca wzrost przychodéw z:
- nowi klienci, nowe rynki

- dotychczasowi klienci (powtdrna sprzedaz)

- dotychczasowi klienci (sprzedaz krzyzowa).

* Obnizki kosztow marketingu z:

- skrécony czas obstugi klienta

- wyprzedaze online

- zmniejszone koszty druku i dystrybucji komunikatéw marketingowych.
* Redukcja kosztow fancucha dostaw dzieki:

- zmniejszone poziomy zapaséw

- zwiekszona konkurencja ze strony dostawcéw

- krétszy czas cyklu w zamoéwieniu

* Redukcja kosztdw administracyjnych dzieki bardziej wydajnym rutynowym procesom biznesowym,
takim jak rekrutacja, ptatnosc¢ faktur i autoryzacja urlopéw

Korzysci niematerialne :

* Komunikacja wizerunkowa firmy

* Wzmocnienie marki

* Szybsza i bardziej responsywna komunikacja marketingowa, w tym PR

* Szybszy cykl rozwoju produktu, umozliwiajgcy szybszg reakcje na potrzeby rynku
* Lepsza obstuga klienta

* Nauka na przysztosé

* Spetnianie oczekiwan klientdw w zakresie posiadania strony internetowe;j

* ldentyfikacja nowych partnerdw, lepsze wspieranie istniejgcych partnerow

* Lepsze zarzadzanie informacjami marketingowymi i informacjami o klientach
* Informacje zwrotne od klientéw dotyczgce produktéw

Przyktadem analizy przeprowadzonej w celu zidentyfikowania barier i czynnikdw stymulujgcych
przyjecie technologii internetowych na jednym rynku jest analiza Doherty i innych Autorzy ci zbadali
czynniki i bariery utrudniajgce przyjecie przez sprzedawcéw detalicznych, aby okresli¢ najwazniejsze
czynniki. Ponizej podsumowano ranking pod wzgledem waznosci dla réznych stopni wykorzystania
Internetu, od statycznych broszur, poprzez aktywng witryne internetowga zawierajgcy informacje o
produkcie (B), po witryne transakcyjng, na ktérej mozna naby¢ produkty (C). Jak widaé, dwoma



najwazniejszymi czynnikami, ktére koreluja z przyjeciem, sg ,docelowy segment internetowy”, tj.
Klienci na ich rynku zazwyczaj korzystajg z Internetu, oraz ,strategia internetowa”, czyli istnieje
zdefiniowana strategia internetowa. Sugeruje to, jak mozna by oczekiwaé, ze firmy, ktére nie majg
spojnej strategii internetowej lub e-biznesowej, rzadziej korzystajg z wyzszych poziomdéw ustug
internetowych. Wiele wiekszych organizacji, ktére odpowiedziaty na wyzwanie e-biznesu, stworzyto
oddzielny plan handlu elektronicznego i oddzielne zasoby do jego wdrozenia. Ta ksigzka opisuje, co
musi znalez¢ sie w takim planie oraz kwestie, ktére nalezy rozwazy¢ podczas jego wdrazania. Niedawno
w Europie badania przeprowadzone w ramach inicjatywy i2010 monitorowaty wykorzystanie Internetu
przez przedsiebiorstwa (Komisja Europejska, 2008) i wykazaty, ze okoto 95% firm w wiekszosci
badanych krajéw ma dostep do Internetu, chociaz liczba ta maskuje nizszy poziom dostep dla MSP
(matych i $rednich przedsiebiorstw), a zwtaszcza mikroprzedsiebiorstw. Przeczytaj teraz ponizsze
studium przypadku, ktére ilustruje korzysci ptyngce z zatozenia dziatalnosci online dla matego lub
$redniego przedsiebiorstwa (MSP). Podkreéla réwniez niektére wyzwania zwigzane z zarzadzaniem
biznesem internetowym i podkres$la potrzebe ciggtych inwestycji w udoskonalanie ustug online i
dziatan marketingowych niezbednych do przyciggniecia odwiedzajgcych do witryny internetowe;j.

Czynnik wplywajacy na adopcje: A:B: C
1 Internetowy segment docelowy : 3 :2 : 1
2 Strategia internetowa :1:1:6

3 Rynek internetowy : 4 :5:2

4 Infrastruktura i mozliwosci rozwoju:2:3 : 5
5 Komunikacja internetowa: 5:6:4

6 Koszt handlu internetowego : 8:9: 10

7 Szansa na koszty Internetu: 6 :8:7

8 Mozliwosc¢ rozwoju rynku: 7:4:3

9 Obawy: 9:10:9

10 Preferencje konsumentéw : 10 : 7 : 8
<b>Case Study</b>

Firma NorthWest Supplies zostata zatozona w marcu 1999 r., kiedy Andrew Camwell, wowczas cztonek
RAF Volunteer Reserve, zauwazyt luke na brytyjskim rynku wysytkowych dostaw odziezy wojskowej dla
0s6b aktywnych w Ochotniczej Rezerwie i Air Cadet Force. Andrew, jego zona Carys i jej siostra Elaine
Hughes rozpoczeli sprzedaz wysytkowa poza terenem sklepu w wiosce Cemaes Bay. Sklep internetowy
pod adresem www.northwestsupplies.co.uk dziata od listopada 2002 roku. Poniewaz indeksowanie
witryny internetowej przez wyszukiwarki moze zajg¢ kilka miesiecy, NWS wykorzystywata reklamy
ptatne za klikniecie jako metode bardzo szybkiego wzrostu obecnosc¢ strony internetowej w gtéwnych
wyszukiwarkach. Ta metoda marketingowa okazata sie skuteczna. Dyrektorzy byli mile zaskoczeni,
poniewaz wczesniej mieli pewne watpliwosci co do perspektyw generowania sprzedazy przez Internet
w ich branzy. W ciggu szesciu miesiecy od uruchomienia strony internetowej firma zwiekszyta obroty
0 20 000 funtéw, ale dalsze postepy pociggnetyby za sobg wysokie koszty reklamy. Po przegladzie
eCommerce przeprowadzonym przez Opportunity Wales, firma zdecydowata sie rozwigza¢ te
problemy, wdrazajgc optymalizacje wyszukiwarek i przeprojektowanie witryny, ktdre obejmowato:



* Ulepszony projekt graficzny - miat to zosta¢ zmieniony na bardziej profesjonalny i aktualny wyglad.

* Najlepsze, polecane i najnowsze produkty - wprowadzenie dynamicznej strony gtéwnej, aby zachecié¢
klientédw do regularnego ponownego odwiedzania witryny. Zawartos¢ tej strony zawierataby
bestsellery oraz najnowsze lub polecane produkty.

* Recenzje i oceny - aby zapewni¢ konsumentom zaufanie i umozliwi¢ pewnego rodzaju interakcje z
nimi, pozwolitoby to uzytkownikom na recenzowanie zakupionych produktéw i przyznawanie im
gwiazdek.

* Sprzedaz krzyzowa - kiedy klienci ogladajg produkt, mogg istnie¢ inne produkty lub kategorie, ktére
mogg by¢ interesujace lub uzupetniajace, dlatego pojawita sie propozycja, aby umozliwi¢ personelowi
taczenie produktow i kategorii, aby byty wyswietlane.

* Segmentacja - witryna zostanie podzielona na dwie sekcje, podkreslajgc segmentacje linii produktow
na sektory odziezy wojskowej i odziezy wierzchniej, dzieki czemu bedzie mniej zagmatwana i tatwiejsza
w uzyciu dla odpowiedniej sekcji uzytkownikdw oznaczonej

* Nawigacja po podkategoriach - w miare poszerzania asortymentu produktéw dodatkowe strony
tworzone w kazdej kategorii utrudniaty klientom znalezienie okreslonych pozycji lub zmuszaty ich do
przegladania wielu stron przed znalezieniem odpowiedniego produktu. Wprowadzenie podkategorii
zapewnifoby wyrazne tgcze do obszaréw zainteresowan i zawieratoby mniej stron do przegladania,
pomagajac w ten sposéb klientowi w tatwiejszym i szybszym dokonywaniu wyboru. Nowe narzedzie
wyszukiwania i $ledzenie zamdwien byty rowniez postrzegane jako wazne elementy obstugi klienta
online

Korzysci
Wiasciciele opisujg korzysci ptyngce z ulepszen witryny w nastepujgcy sposob:

* Zwiekszona sprzedaz bezposrednia - ,Nowa premiera zwiekszyta sprzedaz i przyciggneta szerszg
publicznos¢ - mtodych i starych”. Roczny obroét firmy wzrést z 250 000 GBP do 350 000 GBP i jest to
gtéwnie z powodu nowej witryny internetowej. Przyczynity sie do tego wysokoprofilowe uruchomienie
skierowane do obecnych klientéw, wieksza widoczno$¢ w wyszukiwarkach oraz wieksza uzytecznosc
witryny.

* Lepsza promocja catego asortymentu - * ZaczeliSmy sprzedawac rzeczy, ktorych wczesniej nie
sprzedawalismy '. Zmiany w nawigacji, w szczegdlnosci podziat na dwa segmenty rynku (militarny i
outdoor) oraz wieksze wykorzystanie podkategorii sprawity, ze produkty byty tatwiejsze do znalezienia,
a przez to tatwiejsze do kupienia, co prowadzito do wzrostu sprzedazy produktow, ktdre wczesniej
sprzedawaty sie wolno.

* Nowi klienci - ,Wysytamy teraz wiecej artykutdw za granice”. Lepsza wydajnosé¢ witryny w
wyszukiwarkach doprowadzita do wzrostu liczby zamoéwien od nowych klientéw i z zagranicy. Obecnie
firma prowadzi regularng sprzedaz do Kanady, Australii, Nowej Zelandii i réznych krajow europejskich.
60% zamodwien pochodzi od nowych klientéw - niezle jak na firme, ktéra poczgtkowo powstata z
zatozenia niszowego rynku dla brytyjskich kadetéw.

* Podnoszenie wartosci marki - ,Nowi klienci korporacyjni mogliby zajrze¢ do naszej witryny
internetowej i zobaczy¢, ze nie lecimy z dnia na dzien i ze mamy na mysli biznes”. Ulepszenia projektu
podniosty poziom zaufania wsrdod odwiedzajgcych a to doprowadzito do wzrostu sprzedazy. Ale co by¢
moze wazniejsze, profesjonalny wizerunek witryny byt dobrym impulsem do zaufania potencjalnych



partnerow biznesowych w powstajgcym oddziale biznesowym, ktéry zaczat handlowac jako North Star
Contracts

Ryzyka i bariery zwigzane z biznesem internetowym.

Szanse nalezy zrownowazy¢ z ryzykiem zwigzanym z wprowadzeniem ustug e-biznesu, ktére sg rézne,
od ryzyka strategicznego po ryzyko praktyczne. Jednym z gtéwnych ryzyk strategicznych jest podjecie
ztej decyzji dotyczacej inwestycji w e-biznes. W kazdym sektorze biznesowym niektére firmy
skorzystaty z e-biznesu i uzyskaty przewage konkurencyjna. Inni jednak zainwestowali w e-biznes bez
osiggniecia oczekiwanych zyskdéw, albo dlatego, ze wykonanie planu byto wadliwe, albo po prostu
dlatego, ze planowane podejscia zastosowane na ich rynku byty nieodpowiednie. Wptyw Internetu i
technologii rézni sie w zaleznosci od branzy. Jak zauwazyt Andy Grove, prezes Intel, jeden z pierwszych
uzytkownikéw e-biznesu, kazda organizacja musi zapytaé, czy dla nich:

Internet jest sitg tajfunu, dziesieciokrotng sitg, czy moze troche wiatru? A moze jest to sita, ktéra
zasadniczo zmienia nasz biznes?

To stwierdzenie nadal wydaje sie obejmowac sposdb, w jaki menedzerowie muszg reagowacd na rézne
technologie cyfrowe; wptyw bedzie sie réznit w czasie, od niewielkiego dla niektérych firm do
znaczacego dla innych, i wymagana jest odpowiednia reakcja. Oprdcz ryzyka strategicznego istnieje
rowniez wiele praktycznych zagrozen, ktérymi nalezy zarzadzad, ktére, jesli zostang zignorowane,
mogg prowadzié do ztych doswiadczen klientéw i ztych wiadomosci, co moze zaszkodzié reputacji firmy.
W czesci poswieconej mozliwosciom e-biznesowym przyjrzelismy sie koncepcji soft lock-in; jesli jednak
wrazenia klientéw z ustugi sg bardzo zte, przestang z niej korzystac i przejdg na inne opcje online.
Przyktady stabej obstugi klienta w Internecie, z ktérymi z pewnoscig sie zapoznasz, obejmuja:

* Witryny internetowe, ktére zawodzg z powodu wzrostu ruchu odwiedzajacych po kampanii
reklamowej telewizyjnej w godzinach szczytu.

* Hakerzy przenikaja do zabezpieczen systemu i kradna dane karty kredytowej.

* Firma wysyta e-maile do klientéw bez ich zgody, co denerwuje klientéw i potencjalnie narusza
przepisy dotyczgce prywatnosci i ochrony danych.

* Problemy z realizacjg towaréw zamdwionych online, co oznacza, ze zamdwienia klientéw ging lub sg
opd6znione, a klient nigdy nie zwraca.

* E-mailowe zapytania do dziatu obstugi klienta z witryny internetowej nie docierajg do wtasciwej
osoby i sg ignorowane.

Catkowity koszt posiadania (TCO): TCO odnosi sie do catkowitego kosztu firmy obstugujgcej system
komputerowy lub innej inwestycji. Obejmuje to nie tylko koszt zakupu lub leasingu, ale takze koszt
wszystkich ustug niezbednych do utrzymania systemu i wsparcia uzytkownika koncowego.

Modele etapowe: uzywane do przegladu stopnia zaawansowania firmy w wykorzystaniu technologii
informacyjno-komunikacyjnych (ICT) do obstugi réznych proceséw.

Ocena mozliwosci e-biznesu organizacji

Ocena istniejgcych mozliwosci organizacji w zakresie e-biznesu jest punktem wyjscia do przysztego
rozwoju strategii e-biznesu. W rozdziale 5 zobaczymy, jak réine formy modeli etapowych mozna
wykorzysta¢ do oceny mozliwosci e-biznesu. To pokazuje, w jaki sposdb firmy bedg wprowadzac
bardziej ztozone technologie i rozszerzac¢ zakres proceséw, ktore umozliwiajg e-biznes.



Propozycja wartosci online (OVP): Zestawienie zalet ustug online wzmacnia podstawowg oferte i
odréznia jg od oferty offline organizacji i konkurencji.

Czynniki napedzajgce adopcje Internetu przez konsumentow

Aby okresli¢ inwestycje w handel elektroniczny po stronie sprzedajgcego, menedzerowie muszg
oceni¢, jak wdrozyé nowe ustugi, takie jak telewizja internetowa, mobilna i interaktywna, a takze
okreslone ustugi, takie jak blogi, sieci spoteczno$ciowe i kanaty. Jednym z przyktadéw analizy popytu
jest popularnosé lub wskazniki przyjecia dla réznych ustug online. Jak widaé, korzystanie z Internetu
przez mezczyzn i kobiety w réznych celach jest obecnie bardzo podobne, ale przy pobieraniu réznych
rodzajéw tresci cyfrowych na ogdét bardziej popularne wsrdd mezczyzn. W czesci poswieconej
opracowywaniu strategii dla e-biznesu zobaczymy, jak wazne jest, aby firmy oferujgce ustugi handlu
elektronicznego stworzyty jasng oferte wartosci online (OVP), aby zacheci¢ klientéw do korzystania z
ich okreslonych ustug online. Typowe zalety ustug online podsumowano za pomocg ,Szesciu C”,
prostego mnemonika pokazujgcego rézne rodzaje wartosci dla klienta:

1 Cotent (Tresc¢) - w potowie lat 90. czesto mdwiono, ze , tresc jest krélem”. Coz, odpowiednia bogata
tres¢ weciagz jest krélem. Oznacza to bardziej szczegdtowe, dogtebne informacje wspierajgce proces
zakupu witryn transakcyjnych lub budujgcych relacje lub doswiadczenia zwigzane z marka, aby zachecic¢
do korzystania z produktéw dla marek FMCG.

2 Customization (Dostosowywanie) - w tym przypadku masowe dostosowywanie tresci, niezaleznie od
tego, czy sg one otrzymywane jako strony internetowe, takie jak ,,Amazon poleca” lub alerty e-mail, i
powszechnie znane jako , personalizacja”.

3 Community (Spotecznos¢) - Internet daje konsumentom swobode dyskusji na forach, czatach i w
komentarzach na blogach.

4 Convenience (Wygoda) - to mozliwo$¢ wyboru, zakupu, a w niektdrych przypadkach korzystania z
produktéw z poziomu komputera w dowolnym momencie: klasyczna dostepnos¢ ustugi 24 x 7 x 365.
Korzystanie z produktéw online jest oczywiscie ograniczone do produktéw cyfrowych, takich jak
muzyka lub inne ustugi transmisji danych. Amazon reklamowat sie offline, uzywajgc kreacji
przedstawiajacej $wigtecznego kupujacego walczgcego z nawiedzong wichurg ulicy, Sciskajgcego kilka
torebek, aby wzmocni¢ wiadomos¢ o wygodzie

5 Choice (Wybdr) - Internet daje szerszy wybdr produktéow i dostawcédw niz za posrednictwem
konwencjonalnych kanatow dystrybucji. Dowodem na to jest sukces posrednikéw internetowych,
takich jak Kelkoo (www.kelkoo.com) i Screentrade (www.screentrade.com). Podobnie Tesco.com
zapewnia Tesco platforme zapewniajgcg konsumentom szerszy wybér produktow (finansowych,
turystycznych, AGD) zawierajgcych bardziej szczegétowe informacje niz te, ktére sg fizycznie dostepne
w sklepie.

6 Cost reduction(Redukcja kosztdw) - Internet jest powszechnie postrzegany jako stosunkowo
niedrogie miejsce zakupu. Czesto klienci oczekujg dobrej oferty online, poniewaz zdajg sobie sprawe,
ze handlowcy online majg nizszg podstawe kosztowg, poniewaz majg nizsze koszty personelu i
dystrybucji niz sprzedawcy detaliczni, ktorzy prowadzg sie¢ ekskluzywnych sklepdw. Prosta réznica cen
jest kluczowym podejsciem do zachecania do korzystania z ustug online. Pod koniec lat 90. tanie linie
lotnicze easylet zachecaty do ograniczonej zmiany zachowania wymaganej od rezerwacji telefoniczne;j
do rezerwacji online, oferujac 2,50 GBP znizki na rezerwacje lotéw online.



Nalezy zauwazy¢, ze 7C firmy Rayport i Jaworski (2003) zapewnia podobne ramy Context, Content,
Community, Customization, Communication, Connection i Commerce (kontekstu, tresci, spotecznosci,
dostosowywania, komunikacji, potgczenia i handlu)

Bariery w adopcji Internetu przez konsumentéw

Wskazanie niektdérych barier w korzystaniu z Internetu, w szczegdlnosci przy zakupach konsumenckich,
jasno wynika z badania opinii w roznych krajach. Zauwazono, ze bariery dla konsumentéw utrudniajgce
przyjecie Internetu obejmuja:

* Brak widocznych korzysci

* Brak zaufania

* Problemy z bezpieczeristwem
* Brak umiejetnosci

* Koszt.

Ten brak popytu na ustugi internetowe z tej grupy nalezy uwzglednié przy prognozowaniu przysztego
popytu.

Podsumowanie

1 Handel elektroniczny tradycyjnie odnosi sie do kupna i sprzedazy za posrednictwem srodkéow
elektronicznych.

2 Handel elektroniczny po stronie sprzedawcy lub marketing cyfrowy obejmuje wszystkie elektroniczne
transakcje biznesowe miedzy organizacjq a jej klientami, podczas gdy handel elektroniczny po stronie
kupujgcego obejmuje transakcje miedzy organizacjg a jej dostawcami.

3 ,Biznes elektroniczny” to szerszy termin odnoszacy sie do korzysci, jakie technologia moze przynies¢
wszystkim wewnetrznym procesom biznesowym i interakcjom ze stronami trzecimi. Obejmuje to
handel elektroniczny po stronie kupujacych i sprzedajacych oraz wewnetrzny taricuch wartosci.

4 Wartos$¢ pieniezna handlu elektronicznego w transakcjach miedzy przedsiebiorstwami (B2B) znacznie
przewyzsza warto$¢ w transakcjach miedzy przedsiebiorstwami i konsumentami (B2C).

5 Gtéwnymi bodZcami biznesowymi do wprowadzania handlu elektronicznego i e-biznesu s3
mozliwosci zwiekszenia przychodéw i obnizenia kosztéw, ale mozna wskazaé wiele innych korzysci,
ktdre poprawiajg obstuge klienta i wizerunek firmy.

6 Przyjecie Internetu przez konsumentdw jest ograniczone brakiem koniecznosci, kosztami dostepu i
obawami dotyczacymi bezpieczerdstwa. Adaptacja biznesowa jest zwykle ograniczona przez
postrzeganie kosztéw, przez co zwrot z inwestycji jest trudny do oszacowania.

7 Wprowadzenie nowych technologii to nie wszystko, czego potrzeba do odniesienia sukcesu we
wprowadzaniu handlu elektronicznego i biznesu. Jasno zdefiniowane cele, tworzenie wtasciwej kultury
zmiany, potgczenie umiejetnosci, partnerstwa i struktury organizacyjnej sg prawdopodobnie
wazniejsze.



