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Streszczenie

There is not New phenomenon  progressing informatization enterprise. It returns note to new information technologies growing scale venture investment and communication system. New technologies completely change our life, rates of balks clients but suppliers and methods of managements. They are essential in each activity of enterprise, from marketing, by commerce for services and production. It belongs to underline, that information investments are not problem of organizational decision already, but they become most important strategic decision often. Therefore, it is not possible to disregard chances, that bear, as well as with them related cost and risks.

Most important phenomena will be presented in abstract internet, there be means of global communication, electronic commerce, that on marketing new influence also and commerce and on rates with clients.
1. WSTĘP

W zawrotnym tempie nowoczesne technologie informatyczne zmieniają ota-czający nas świat i niemal wszystkie dziedziny naszego życia. Zmieniają też strukturę i sposób funkcjonowania współczesnych przedsiębiorstw. Nowo-czesne technologie informacyjne i komunikacyjne można potraktować jako nowoczesne techniki zarządzania, dające się stosować we wszystkich orga-nizacjach. 

Wraz z powstaniem pojęcia e-biznesu technologia informatyczna stała się wręcz modelem biznesu. Skutkiem tego jest wzrastające rozproszenie zasobów informatycznych w sieciach rozległych i lokalnych. Rozwiązania informatyczne łączą organizacje z klientami, dostawcami, partnerami, sta-nowiąc rdzeń dla procesów mających miejsce wewnątrz organizacji. Inten-sywny rozwój technologii informacyjnych oraz Internetu coraz bardziej 
skraca cykl życia produktów, tworząc wyzwanie dla coraz efektywniejszego zarządzania nimi, jak i ich optymalnego wykorzystania. Owo efektywne wykorzystanie staje się czynnikiem krytycznym w przetrwaniu organizacji w obliczu rosnącej konkurencji na rynku. Współczesne firmy są wręcz zmuszone do inwestycji w zasoby informatyczne. W celu zapewnienia maksymalnego zwrotu z inwestycji i uzyskania przewagi konkurencyjnej ważną kwestią staje się ciągłe dostosowywanie zasobów technologicznych do rzeczywistych potrzeb biznesowych, co staje się wyzwaniem dla kadr menedżerskich. Zastosowanie filozofii zarządzania cyklem życia techno-logii oraz podejścia zorientowanego na usługi i procesy wydaje się najpew-niejszym sposobem na uzyskanie właściwych relacji pomiędzy wdrażaną technologią a potrzebami biznesowymi. 

Standardem staje się dostarczanie wysokiej jakości usług przez 24 go-dziny na dobę. Postawy takiego modelu biznesu należy upatrywać w efek-tywnym planowaniu, możliwym przez integrację zasobów informatycznych z celami strategicznymi organizacji i aktywne oddziaływanie na te cele, jak i w większej elastyczności i podatności na zmiany otoczenia zewnętrznego w celu dostosowywania się firm do wymagań rynkowych. 

2. E-COMMERCE JAKO NAJWAŻNIEJSZE ZJAWISKO

NASZYCH CZASÓW

Pod pojęciem e-commerce (handel elektroniczny) będziemy rozumieli sprzedaż, serwis i usługi wykonywane za pośrednictwem Internetu. Internet jest środkiem komunikacji globalnej o uniwersalnym zasięgu. Umożliwia radykalną redukcję kosztów porozumiewania się i współdziałania ludzi. 
W wielu branżach stał się najważniejszym kanałem dystrybucji, będąc przyczyną rewolucji w dziedzinie handlu. Otwierając nowe rynki, zwłaszcza w zakresie przesyłania olbrzymiej ilości informacji, stwarza duże możli-wości wnoszenia wartości dla klienta. 

Nowym źródłem wzrostu wydajności staje się handel elektroniczny. Stwarza on nie tylko nowe szanse wchodzenia na nowe rynki, ale także nowe modele przedsiębiorstw. Dlatego każde przedsiębiorstwo chcące włą-czyć się w handel elektroniczny czy też chcące opracować własną stronę internetową musi myśleć kategoriami nowych usług dla swoich klientów. 
I to w każdej fazie procesu sprzedaży, troszcząc się o podtrzymanie lojal-ności klientów. Jednak nowe szanse mogą się okazać nowymi zagrożeniami, np. możliwość bezpłatnego przegrywania różnych nagrań, co jest zagro-żeniem wydawnictw nagrań muzycznych czy też możliwość znalezienia 
w Internecie wszelkiego typu informacji dostarczanych przez sprzedawców tych informacji. Przykładowymi dziedzinami wykorzystującymi szanse Internetu, polegających na wymianie i przesyłaniu informacji będą Inter-netowe banki czy też firmy oferujące wirtualne zarządzanie portfelem tran-sakcji giełdowych. Przykładów szans czy zagrożeń można bez trudu nama-rzać.

3. DEZINTERMEDIACJA

Bez wątpienia można powiedzieć, iż handel elektroniczny staje się nowym czynnikiem wzrostu wydajności. Dzieje się tak bo prowadzi do zaniku drogiego pośrednictwa, które, chociaż niewątpliwie wnosiło jakąś wartość, jednocześnie wydłużało terminy dostaw i zwiększało koszty. Internet albo zastępuje pośredników i robi to, co oni, ale po niższych kosztach i bez wydłużania terminów, albo umożliwia pośrednikom redukowanie kosztów 
i skraca​nie terminów, albo wnosi jakąś wartość dodatkową.

Proces, który przez eliminację pośrednika w dostarczaniu informacji zbliża przedsiębiorstwo do klienta nazywamy dezintermediacją. Ujmując inaczej, w celu kreowania lepszego środowiska biznesowego stosowania jest zamie-rzona rezygnacja z kanałów pośredniczących.

Zawód pośrednika, którego główną rolą było zbieranie i dostarczanie pod wskazany adres określonych informacji, jest szczególnie zagrożony w dzie-dzinie wymiany handlowej między przedsiębiorstwami oraz dystrybucji produktów infor​matycznych. Internet i technologie informatyczne eliminują sens i potrzebę istnienia pośredników i funkcji pośrednich w procesie wymiany gospodarczej. Obecni pośrednicy, jak i przedsiębiorstwa działają-ce w sferze pośrednictwa, stają wobec konieczności przedefiniowania swo-jej roli w gospodarce. 

Klient otrzymuje bezpośredni dostęp do interesujących go informacji za pomocą sieci WWW. Zautomatyzowany proces pozwala zaspokoić potrze-by klienta za pomocą witryny internetowej, dzięki temu firma oszczędza koszty dotarcia do odbiorcy, koszty obsługi zleceń a nawet koszty trady-cyjnej reklamy. Hurtownicy, detaliści, brokerzy czy agenci staja się zbędni. Taka redukcja kosztów pozwala obniżenie ceny końcowej, przez co firma zwiększa swoje obroty, a jak wiadomo klient chce zapłacić jak najmniej. Mamy tu do czynienia z redukcją czasu, przestrzeni, zasobów i ludzi. 

Do niedawna termin dezintermediacja był w użyciu przeważnie w ban-kowości. Obecnie jest integralnym składnikiem kosztów operacyjnych, jak również istotnym wskaźnikiem nowoczesności przedsiębiorstwa. Niemal każda branża jest zainteresowana dotarciem do klienta za pomocą globalnej sieci. Reorganizacji przemysłu i usług związana ze zmianami, jakie wręcz wymusza gospodarka elektroniczna powiązana jest z dezintermediacją. Stad większość menedżerów wciągu ostatnich lat koncentruje się na operacyj-nym dostosowywaniu procesów zachodzących w firmach do nowych tech-nologii informacyjnych. Koniecznymi zmianami były również zmiany orga-nizacyjne, które wymusiły zmianę strategii przedsiębiorstwa oraz potrzebę ponownego zdefiniowania pozycji firmy w sieci sprzedaży swoich produk-tów  i usług.

Na poniższym schemacie przedstawiono proces transformacji tradycyj-nego kanału sprzedaży.
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Rys.  1 Transformacja tradycyjnego kanału sprzedaży 

Źródło: Opracowanie własne na postawie[6]

Przyglądając się powyższemu schematowi możemy stwierdzić, iż każdy z elementów w tradycyjnym łańcuchu sprzedaży jest czynnikiem zwięk-szającym koszty, a tym samym cenę produktu. Celem każdego z pośred-ników jest jak największy zysk przy zachowaniu istniejącej współpracy. Jednak skurczenie się sieci dostawy produkty do klienta, pod wypływem dezintermediacji nie wpływa na istotę transakcji. Bezpośredni, choć wirtu-alny, kontakt z klientem z wykorzystaniem technik informatycznych oraz Internetu otwiera perspektywy nowo powstającym firmom. Mogą one pomi-nąć żmudny proces budowania, krok po kroku, całej sieci dystrybucji. Przedsiębiorstwom już istniejącym pozwala na maksymalne uproszczenie sposobu dotarcia do klienta i ich wzajemnej interakcji.

Dla wielu firm e-biznes jest kolejna możliwością rozszerzenia oferty lub sposobem na zyskanie przewagi konkurencyjnej. Coraz więcej przed-siębiorstw zauważa skuteczność zastosowania Internetu nie tylko w kontak-tach z klientami, ale także z kooperantami, z którymi łączą ich interesy. 

Można zadać pytanie: czy dezintermediacja jest nieunikniona? Odpo-wiedź na to pytanie brzmi tak. Dzięki Internetowi dostawcy mogą bezpo-średnio sprzedawać swoje produkty klientom. Eliminuje to pośredników, co powoduje oszczędności dla firm i niższe ceny dla klientów. Zastosowanie technologii informatycznych z wykorzystaniem Internetu upraszcza relację sprzedawca – klient, jednak znaczenie pośredników-partnerów w sprzedaży jest wciąż duże. Uwzględniając niski koszt przekazywania danych przez Internet oraz stop​niowe poszerzanie pasm tej transmisji, które mogą osiąg-nąć niewyobrażalne rozmiary, zasadniczo wszystkie sektory gospodarcze zyskają dzięki Internetowi możliwości wzrostu efektywności, zwłaszcza poprzez lepsze zarządzanie wiedzą lub kapitałem intelektualnym.

4. OGRANICZENIA I BARIERY ROZWOJU HANDLU 
ELEKTRONICZNEGO

Z handlem elektronicznym wiążą się jednak określone trudności, ogranicze-nia i bariery. Można wymienić trzy grupy czynników hamujących rozwój handlu elektronicznego. Są to czynniki strategiczne, czynniki operacyjne 
i czynniki organizacyjne (Rys. 2).
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Rys.  2 Czynniki hamujące rozwój handlu elektronicznego 
Źródło: Opracowanie własne

Przedsiębiorstwa dysponujące różnymi kanałami dystrybucji stają przed problemem wyboru najodpowiedniejszych kanałów. Mimo, iż przedsię-biorstwa wiedzą, że dystrybucja przez siec jest rozwiązaniem przyszłoś-ciowym to nie mogą się łatwo pozbyć dotychczasowych. Ponadto Internet zagraża strategiom cenowym. Próbując rozwiązać ten problem firmy naj-pierw wprowadzają niższe ceny za usługi świadczone za pośrednictwem Internetu, a następnie wyrównują do nich ceny świadczeń tradycyjnych. Kolejnym dość uporczywym problemem staje się zarządzanie markami. Dzieje się tak, gdyż Internet popierając strategię jednej marki globalnej, utrudnia posługiwanie się markami lokalnymi.

Model przedsiębiorstwa internetowego zmusza do zastosowania zinte-growanych procesów elek​tronicznych i fizycznych. To często wymusza re-organizację dotychczasowych procesów, właściwe ich oprogramowanie, posiadanie określonych materiałów oraz pozyskiwanie i szkolenie nowych pracowników. Wybór odpowiedniego systemu informatycznego staje się tutaj najważniejszą sprawą. Warunkiem skutecznej strategii, zwłaszcza 
w sektorze informatycznym, czy w sieci staje się szybkość działania. I tu pojawia się bariera, gdyż wymogi przyspieszenia procesów decyzyjnych są często sprzeczne z kulturą wielu przedsiębiorstw. Przedsiębiorstwa te nie chcą, wielu swoich rodzajów działalności przenieść w rejon działalności internetowej.

Kolejnym czynnikiem hamującym rozwój handlu elektronicznego jest pozyskiwanie, rozwijanie i podtrzymywanie kompetencji niezbędnych do tworzenia jego systemów. Przedsiębiorstwa stają przed wyborem: czy korzystniej dla nich będzie zintegrować procesy sprzedaży przez Internet 
z dotychczas istniejącymi procesami sprzedaży w przedsiębiorstwie, czy też korzystniej będzie utworzyć w tym celu specjalistyczną filię. Jakiekolwiek rozwiązanie by nie wybrały będzie ono miało swoje dobre i złe strony.

Oddziaływanie na marketing i handel

Rola, jaką odgrywają nowe technologie informacyjne i komunikacyjne nie-ustannie wzrasta. Także w przypadku działalności marketingowej i handlo-wej. Metody marketingu i ich skuteczność są obecnie rewolucjonizowane przez komputery, pocztę elektroniczną oraz Internet. 

Nową „mocą strategiczną” stały się bazy danych o klientach. Pozwalają dokonać nowej segmentacji rynku, podjąć działania zwiększające lojalność klienta jak i jego poznanie, dokonywać pomiaru jego satysfakcji, doskonalić trafność oferty, obliczać zwrotność kanałów dystrybucji oraz efektywność sprzedaży, marketingu bezpośredniego itp. 

Nowymi technikami są tzw. kopanie danych nazwane technikami dataminingu. Umożliwiają one wyszukiwanie, za pomocą programów infor-matycznych, nieoczekiwanych korelacji między wielkością sprzedaży pew-nych produktów czy usług a różnymi zapisanymi informacjami o produk-tach czy usługach, działaniach reklamowych, zniżkach handlowych, geo​grafii rynku, sezonowości, segmentach rynku, stylach życia i preferencjach klien​tów, wolume​nach sprzedaży, zmianach popytu i wszelkich innych kombinacjach czynników. 

W ostatnim czasie można dużo usłyszeć czy przeczytać o zarządzaniu relacjami z klientami - Customer Rrelationship Management, w skrócie CRM. Definicji określających termin CRM jest cały szereg. Jedna z defi-nicji określa CRM jako strategie biznesową, polegającą na budowaniu związków i zarządzaniu klientami w celu optymalizacji długoterminowych korzyści. CRM jest podejściem polegającym na identyfikowaniu, zjedny-waniu i przywiązywaniu klientów przynoszących największy dochód firmie, w szczególności na integrowaniu i upowszechnianiu o klientach pocho-dzących z różnych źródeł. Podejście to opiera się na narzędziach front office, które automatyzują zarządzanie handlem, oraz back office. 

Mówiąc o „strategii skierowanej na klienta” należy zdefiniować, co oz-nacza to w praktyce. Z pewnością jest głównym kierunkiem zmian w dzi-siejszych przedsiębiorstwach. W organizacjach o orientacji na klienta na wykonaną prace mają wpływ potrzeby rynku, a relacje z otoczeniem są do-stosowywane do istniejącej sytuacji. Co w praktyce oznacza orientacja na klienta przedstawia to poniższy rysunek (Rys. 3).
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Rys.  3 Elementy orientacji  na klienta.

Źródło: Opracowanie własne na podstawie [5]

CRM wymaga wprowadzeni filozofii i kultury biznesu skierowanej „na klienta”, zapewniając efektywne procesy marketingu, sprzedaży czy ser-wisu. Mówiąc o korzyściach użytkowania, nawet ograniczonego, systemów CRM możemy wymienić wiele korzyści, mierzalnych czy też niemie-rzalnych. Przykładem jest automatyzacja i skrócenie cyklu sprzedaży, gro-madzenie, dystrybucja i analiza informacji, wzrost zysków w przeliczeniu na klienta, zmniejszenie wewnętrznych kosztów administracyjnych, możli-wość prowadzenia skuteczniejszych działań marketingowych dzięki więk-szej wiedzy o klientach a także lepsza obsługa owych klientów i wiele innych. Wśród korzyści niemierzalnych można wyróżnić, między innymi: polepszenie wizerunku firmy w oczach klientów i partnerów, standaryzacja procesów i zasad firmie, poprawa komunikacji wewnątrz firmy i satysfakcji pracowników itp.

5. ZAKOŃCZENIE

Nowe technologie zupełnie zmieniają nasze życie, relacje między klientami a dostawcami oraz metody zarządzania. Są one obecnie głównym motorem wzrostu gospodarczego, tworząc wartość i miejsca pracy, stymulując inwes-tycje, zwiększając wydajność i zyski. Inwestycję informatyczne stają się decyzją strategiczną, a nie tylko problemem decyzji organizacyjnych. Dlatego współczesne przedsiębiorstwa muszą uważnie śledzić wszelkie związane z tym szanse i zagrożenia oraz w odpowiednim momencie wpro-wadzać nowe technologie.
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